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Anotace 
Diplomová práce „Práce s emocemi v televizní reklamě“ pojednává o roli emocí v 
přesvědčovacích procesech v rámci televizní reklamy. Úvodní část je věnována obecné 
charakteristice reklamy se zaměřením na specifika reklamy v televizi. Druhá kapitola se 
zabývá způsobem, jakým reklamní sdělení působí na publikum a vlivy, jeţ toto 
působení podmiňují. Následující část je věnována úloze, kterou sehrávají emoce v rámci 
reklamních přesvědčovacích procesů, přičemţ zahrnuje i krátký exkurz do historie 
uţívání emocí v reklamě. Čtvrtá kapitola je pak jakýmsi rozšířením kapitoly předchozí, 
neboť se zabývá rolí emocí jako jednoho ze zdrojů nákupní motivace spotřebitelů. 
Následuje teoretické pojednání o práci s emocemi v televizní reklamě. To je rozděleno 
do dvou kapitol. První se zabývá způsobem, jakým tvůrci televizních reklam vyuţívají 
emocí a jaké reklamní modely přitom uplatňují. Druhá pak popisuje práci se 
specifickými emočními apely, jako jsou obraz, zvuk, strach, humor, erotika či 
přítomnost dětí. Závěrečná část jiţ představuje samotný praktický výzkum. Obsahuje 
analytické rozbory konkrétních televizních spotů, v nichţ na základě předešlého 
teoretického výkladu demonstruji, jak se reklamní tvůrci pokoušejí působit na divácké 
emoce v praxi.  
 
Annotation 
Diploma thesis „Work with emotions in television commercials“ deals with the role of 
emotions in the persuasion processes of television commercials. The introductory part 
addresses the general characteristics of advertising with the focus on specifics of 
television commercials. Second chapter deals with the way, in which advertising 
messages influence their audience, and the factors which determine this influence. The 
following part focuses on the role of emotions in the commercial persuasion processes. 
It also involves a brief excursion into the history of use of emotions in advertising. 
Fourth chapter is in a way an extension of the previous chapter, because it deals with the 
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role of emotions as one of the sources of consumer´s purchase motivation. What 
follows, is the theoretical part devoted to the work with emotions in television 
commercials. It is divided into two chapters. First one deals with the way, in which 
commercial creators use the emotions, and which commercial models do they apply. 
The second one describes their work with particular emotional appeals, such as visual 
and acoustic effects, fear, humour, sexuality, or the presence of children. The closing 
part is the practical research itself. It contains the analyses of specific television 
commercial spots, based on the previous theoretical explanation, through which I 
demonstrate, how the commercial creators try to influence the audience´s emotions in 
practice. 
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Reklama, televize, emoce, přesvědčovací procesy, reklamní modely  
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Úvod 
 
Téma své diplomové práce Práce s emocemi v televizní reklamě  jsem si vybrala 
na základě svého dlouholetého zájmu o ekonomii a marketingovou komunikaci 
v médiích. 
Reklama a marketingová komunikace obecně sehrávají významnou roli 
v kapitalistickém trţním uspořádání moderní společnosti. Jejich funkce je přitom nejen 
marketingová a komunikační, ale i ekonomicko-sociální a vzdělávací. Reklama funguje 
jednak jako nástroj masového šíření informací směrem od výrobců ke spotřebitelům, ale 
i jako nástroj pokroku. Lidé se díky reklamě dozvídají o nových produktech a zkouší 
nové věci, coţ vede k urychlování technologického rozvoje společnosti. Reklama 
zároveň slouţí jako ekonomické vodítko při spotřebitelském rozhodování, čímţ sniţuje 
cenu a zvyšuje zisky. Díky reklamě tak dochází celosvětově ke zlepšení ţivotní úrovně, 
neboť vede ke stimulaci obchodu. Vzdělávací funkce reklamy pak spočívá zejména 
v její schopnosti zasáhnout masové publikum a rozšířit povědomí o palčivých sociálních 
tématech. Reklamu lze tedy označit za všestranný nástroj společenské změny. 
V souvislosti s podstatnou úlohou reklamy v současné společnosti se nabízí 
otázka, jakým způsobem dosahuje moderní reklama svých strategických záměrů. 
V dnešní době nepřeberné spotřebitelské nabídky jsou to právě emoce spojené 
s výrobkem, jeţ ulehčují spotřebitelům jejich racionální rozhodování o nákupu. 
Cílem mé diplomové práce je proto osvětlit, jakou roli hrají emoce 
v přesvědčovacích procesech v reklamě a jak konkrétně s nimi na záladě tohoto jejich 
vlivu pracují reklamní tvůrci v televizi. Touto svou analýzou práce s emocemi 
v televizní reklamě bych chtěla mimo jiné přispět k hlubšímu porozumění vlivu emocí 
na efektivitu reklamního sdělení. Ačkoli existuje jisté obecné povědomí o vlivu emocí 
jako jednom ze základních zdrojů spotřebitelské motivace k nákupu, domnívám se, ţe 
ve zpracování tohoto tématu dosud chybí podrobnější analýza práce s emocemi 
v reklamě a praktický rozbor vyuţití emocí na konkrétních příkladech televizních spotů. 
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1. Charakteristika reklamy 
 
1.1 Definice reklamy 
 
Slovo reklama pochází z latinského pojmu reclamare, který v doslovném překladu 
znamená „opakovaně vyvolávat“. V historickém smyslu je tedy reklamou veřejné 
doporučování něčeho moţným zájemcům. (Osvaldová a kol., 2007) 
V dnešní době prakticky kaţdá publikace věnovaná reklamě či marketingové 
komunikaci pracuje se svou vlastní definicí reklamy, ale v zásadě se stále jedná o 
určitou formu komunikace s cílem informovat, přesvědčovat či připomínat.1  
Český zákon o regulaci reklamy definuje reklamu následovně: „Reklamou se 
rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, 
mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje 
zboţí, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo vyuţití práv nebo 
závazků, podporu poskytování sluţeb, propagaci ochranné známky, pokud není dále 
stanoveno jinak“2 
Ve stanovách Mezinárodní obchodní komory je pak reklama definována jako 
„…komerční komunikace identifikovaného sponzora, která vyuţívá různých 
komunikačních prostředků, jako jsou noviny, rozhlas, televize, billboardy, satelit, 
internet k oslovení publika, např. zákazníků.“3  
Z uvedené definice vyplývá, ţe nejrozšířenějšími prostředky šíření reklamy jsou 
masová média, mezi něţ patří i televize. Jelikoţ právě televizní reklama je středem 
zájmu mé diplomové práce, chtěla bych se v následující podkapitole zaměřit na 
specifika televizního prostředí v souvislosti s reklamou.  
 
                                                 
1
 Pro podrobný výčet reklamních cílů viz kap. Cíle a prostředky působení reklamy 
2
 Zákon č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb., o provozování 
rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších předpisů, je v plné verzi dostupný z webových 
stránek Portálu veřejné správy České Republiky - 
http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701?number1=&number2=&name=o+regulaci+reklamy&text=. 
3
 Uvedená definice pochází ze stanovy Mezinárodní obchodní komory Liberalizace reklamních sluţeb, 
která je dostupná na webových stránkách komory -  http://storedev.iccwbo.org/id512/index.html. 
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1.2 Specifika televizní reklamy 
 
Nejčastějším cílem reklamního sdělení je přimět veřejnost ke změně postojů či 
nákupního chování. (Reifová, 2004) K dosaţení těchto základních úkolů vyuţívají 
reklamní tvůrci různých komunikačních nástrojů, které jsou do značné míry podmíněny 
typem média, které reklamu přenáší. Kaţdé z těchto médií má s ohledem na úspěšné 
šíření reklamního sdělení své přednosti, ale i slabiny. Pojďme se nyní podívat na 
výhody a nevýhody televize jako specifického reklamního prostředí. 
 
Výhody televizní reklamy:  
 Z kreativního hlediska skýtá televize reklamním tvůrcům jedinečnou moţnost 
dramatické prezentace vyuţívající obrazu, zvuku i pohybu; příleţitost ukázat 
produkt, jaký ve skutečnosti je, i jak s ním případně zacházet; a moţnost pouţití 
speciálních efektů. 
 Přesvědčivost reklamního sdělení, která je dána tím, ţe se věci odehrávají přímo 
před očima diváka. V televizi lze dobře pracovat s diváckou empatií – dokáţe 
vykreslit postavy a děje realističtěji neţ jakékoli jiné médium.  
 Působení v rovině one-to-one komunikace (lidé přijímají sdělení přenášené 
televizí osobněji, nepůsobí tak anonymně). 
 Masový dosah za relativně nízkou cenu. Televize umoţňuje oslovit najednou 
tisíce diváků, coţ komparativně sniţuje cenu za zhlédnutí reklamy na jednoho 
diváka. 
 Selektivita – televizní publikum je značně diferenciované v závislosti na denní 
době, dni v týdnu, ročním období i charakteru programu. Televize tak nabízí 
flexibilitu v časovém plánování (moţnost vhodné doby pro zařazení reklamy) a 
umoţňuje zadavatelům reklamy oslovit vybranou cílovou skupinu. 
 
Nevýhody televizní reklamy: 
 Vysoké náklady - jak na pořízení televizního spotu, tak na jeho vysílání. Pro 
velké reklamní zadavatele, můţe být televizní reklama relativně výhodná, 
nicméně pro malé a střední inzerenty bývají ceny za masové pokrytí často 
nedosaţitelné. 
Diplomová práce  Práce s emocemi v televizní reklamě 
12 
 
 Moţnost přepínání kanálů (tzv. setting nebo zapping – bezmyšlenkovité 
přepínání kanálů nebo přepnutí na jiný kanál při začátku reklamy zeslabují 
účinek tohoto média). 
 Omezená selektivita -  některé menší a specifické segmenty publika je obtíţné 
zasáhnout, ačkoli se stále se rozšiřujícím spektrem televizních kanálů se toto 
mění. Reklamní čas v televizi je rovněţ omezen a nelze „přidat několik stran“ 
jako v tiskových médiích. 
 Přeplněnost - rozšiřování komerčních bloků a vysílání více kratších reklam vede 
k oslabení pozornosti a účinku reklamního sdělení. Divák často odchází zmaten 
a můţe mít problém s identifikací jednotlivých produktů. 
 Omezené informace – televizní šot bývá stručný (obvykle 30 sekund) a tudíţ 
neumoţňuje předat mnoho informací. Proto je televizní reklama většinou 
doplňována ostatními médii. 
(Bovée, Arens, 1986; Vysekalová, Mikeš, 2003) 
 
1.2.1 Jak nejlépe využít televizní reklamu 
 
Televize je v prvé řadě povaţována za zábavní médium. Je však také podstatným 
zdrojem zpráv a informací pro většinu lidí a hlavním komunikačním kanálem mezi 
politiky a občany. S tím souvisí skutečnost, ţe téměř ve všech zemích je zároveň 
největším reklamním kanálem. (McQuail, 2009) 
Ve spojitosti s televizní reklamou je nutné si uvědomit, ţe televize je především 
vizuální médium. Účinný reklamní příběh by tedy měl být přenášen hlavně obrazem. 
Tvůrci reklam by se také měli drţet pravidla jednoduchosti. Reklamy sloţené 
z mnoha různých scén mohou působit zajímavě, ale jsou těţko srozumitelné. Prostý 
námět sice můţe vypadat mdle na papíře, nicméně v televizní dramatizaci se 
jednoduchost ztratí. 
Televizní reklama by tedy obecně měla být co nejpřímočařejší a neměla by 
publikum mentálně přetěţovat. Ve třiceti vteřinách4 by se divák měl dozvědět vše 
podstatné - jméno produktu, výhody s ním spojené a důvod proč se na značku lze 
                                                 
4
 Standardní doba trvání reklamy je 30 sekund. 
Diplomová práce  Práce s emocemi v televizní reklamě 
13 
 
spolehnout. Důleţité také je, aby reklamní spot vzbudil pozornost hned na počátku, 
jinak zájem diváků upadá. Divácká pozornost dosáhne nejvyšší úrovně během prvních 
pěti sekund a poté jiţ nestoupá. 
Pravidlo jednoduchosti se vztahuje i na uţití slov. Kaţdé slovo by mělo být 
úderné a dobře zapamatovatelné, vyplatí se vyuţívat klišé a superlativů. 
Třicetisekundové spoty by neměly obsahovat více neţ 65 slov.  
Můţe se stát, ţe si publikum zapamatuje reklamu, ale ne značku samotnou. Je 
proto nutné dostatečně zvýraznit název produktu, aby se divákovi vryl do paměti. 
Nakonec je vhodné poznamenat, ţe vyznění reklamy by mělo vystihnout charakter 
propagovaného produktu. Spot má být odrazem image značky a tato image by měla být 
neměnná pro všechny následující reklamy. Kampaň se tedy můţe lišit, ale dojem musí 
zůstat zachován.  
(Bovée, Arens, 1986) 
 
2. Vliv reklamy na publikum 
 
K problematice vlivu reklamního sdělení lze přistupovat z mnoha různých 
perspektiv. Je moţné zkoumat účinek reklamy na jednotlivce, tj. jak reklama působí na 
jeho chování, názory a postoje. Lze se však také zaměřit na vliv reklamy na společnost 
jako celek, tedy na to, jak ovlivňuje společenské hodnoty a veřejné mínění. 
V neposlední řadě je moţné zkoumat i to, jak reklama ovlivňuje jiné formy 
komunikace, jako jsou literatura, umění či samotný jazyk. Výzkum reklamního vlivu je 
zkrátka široké téma, jemuţ se věnují jak marketingoví specialisté, tak akademici 
působící v sociálně vědních disciplínách. (Dyer, 2003) 
Pro záměr mé diplomové práce je nicméně důleţité soustředit se především na to, 
jakým způsobem působí reklama na své publikum, na vlivy, jeţ toto působení 
podmiňují, a prostředky, jichţ při tom vyuţívá. 
 
2.1 Účinnost reklamy – jak reklama působí 
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Za účinnou reklamu lze v konečném důsledku povaţovat takové reklamní sdělení, 
jeţ dosáhne předem stanoveného strategického cíle. Paleta těchto cílů je přitom opravdu 
pestrá.5 Abychom si mohli lépe ilustrovat proces působení reklamy a její účinnost, 
zaměříme se v této kapitole na běţný druh spotřebitelské reklamy, jejímţ účelem je 
obvykle nákup propagovaného zboţí či sluţeb.  
Samotné koupi produktu předchází proces úspěšného zpracování reklamního 
sdělení spotřebitelem. Ten lze popsat pomocí různých marketingových modelů. Jedním 
z nejznámějších je model AIDA6, podle nějţ by reklamní sdělení mělo postupně nejprve 
přilákat pozornost (Attention), vzbudit zájem (Interest), vyvolat touhu (Desire) a 
nakonec vést k činu (Action). (Burton, Jirák, 2001) 
Autorky Vysekalová a Komárková (2002) uvádí rozpracovanou verzi tohoto 
modelu, která se skládá z následujících fází7:  
1. Vnímání – Seznámení se s výrobkem, podnikem, povšimnutí si 
propagačního sdělení 
2. Pozornost – Vzbuzení pozornosti mezi ostatními propagačními sděleními, 
očekáváními 
3. Poznání – Zprostředkování informací o výrobku, podniku 
4. Postoj – Zjišťování kladné nebo záporné odezvy na výrobek a její příčiny 
5. Preference – Dávání přednosti výrobku před ostatními, důvěra ve výrobek, 
jeho kvalitu 
6. Přesvědčení – Vzbudit přesvědčení o důleţitosti koupě výrobku, vést 
k rozhodnutí o koupi 
7. Kupní jednání – Konkrétní kupní jednání v určitém čase a na určitém místě 
 
Na základě uvedených fází můţeme formulovat jedno z moţných schémat 
posuzování účinnosti reklamy:  
 Reklama je účinná, kdyţ je příjemce vystaven jejímu působení. 
 Reklama je účinná, kdyţ zanechá stopu v paměti příjemce. 
 Reklama je účinná, kdyţ způsobí změnu postoje v poţadovaném směru. 
                                                 
5
 Viz jiţ zmiňovaný výčet reklamních cílů v kap. Cíle a prostředky přesvědčování v reklamě. 
6
 AIDA je zkratka pro anglické pojmy attention, interest, desire, action, tedy pozornost, zájem, touha a 
čin. 
7
 Viz tabulka v příloze č. 1 v přílohové části. 
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 Reklama je účinná, kdyţ vytvoří v mysli příjemce pozitivní emocionální 
stopu. 
 Reklama je účinná, kdyţ vyvolává změnu v chování cílové skupiny 
v poţadovaném směru. 
 Reklama přináší informace, které jsou důleţité pro racionální rozhodování 
spotřebitele. 
(Vysekalová, Komárková, 2002, s. 156-157) 
 
2.2 Vlivy ovlivňující působení reklamy 
 
V minulé kapitole jsme si popsali, jak působí účinná reklama. Je však třeba si 
uvědomit, ţe působení reklamy v rámci komunikačního procesu se spotřebitelem 
podléhá řadě vlivů. Tento komunikační proces je natolik komplexní, ţe jej lze stěţí 
vymezit pomocí zjednodušujících marketingových modelů. V jeho rámci můţe navíc 
dojít k různým druhům komunikačního šumu, které způsobí neúspěšný přenos 
reklamního sdělení. 8  
Autoři Komárková, Rymeš a Vysekalová ve své publikaci Psychologie trhu 
(1998) upozorňují na tři kategorie bariér reklamního působení (viz tab. 2.1). Jedná se 
zaprvé o bariéry vzniklé v procesu tvorby reklamního sdělení, zadruhé o bariéry ze 
strany příjemců sdělení a nakonec o bariéry způsobené záměrným odporem příjemců. 
Pojďme se nyní podrobněji zaměřit na kaţdou z uvedených kategorií. 
V procesu reklamní tvorby hraje důleţitou roli rozpočet a čas na vytvoření 
reklamy. Bez finančních prostředků a dostatku času na přípravu komunikační kampaně 
lze jen stěţí vyprodukovat účinné reklamní sdělení. 
Další z překáţek, jeţ mohou nastat v průběhu výroby reklamy je nedostatečná 
validita indikátorů, tzn. chybné ukazatele, na jejichţ základě reklamu vytváříme, a 
                                                 
8
 Na komunikační proces je moţné nahlíţet jako na přenos sdělení (tzv. přenosový model komunikace) od 
odesílatele k příjemci, v jehoţ rámci můţe dojít ke komunikačnímu šumu. Za komunikační šum je moţné 
povaţovat prakticky cokoli, co se úspěšné komunikaci postaví do cesty. Můţe se jednat o technickou 
poruchu (mechanický šum), neporozumění ze strany příjemce (sémantický šum) či neschopnost nebo 
neochota příjemce na význam sdělení přistoupit (psychologický šum). V důsledku šumu se zamýšlený 
význam, který do sdělení odesílatel zakóduje, nemusí shodovat s významem, jenţ příjemce dekóduje 
(teorie zakódování a dekódování). (Jirák, Köpplová, 2003; Reifová, 2004) 
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chybějící pravidla jejich transformace. Nemůţeme si být jisti tím, ţe metoda, kterou 
jsme zvolili, nám poskytne potřebné údaje o cílové skupině ani tím, ţe je správně 
přeneseme do komunikovaného sdělení. 
 
V procesu tvorby Ve struktuře příjemců Záměrný odpor příjemce 
Nedostatečný rozpočet 
Málo času 
Nedostatečná validita 
indikátorů 
Chybějící pravidla 
transformace 
Chybějící psychologická 
kritéria výběru 
Schopnosti 
postoje 
návyky 
motivy 
stereotypy 
negace 
distance 
stabilizace prostřednictvím 
- vztahové skupiny 
- vlastní jistoty 
 
 
 
Tab. 2.1 Bariéry reklamního působení 
Zdroj: Vysekalová, Komárková, 2002, s. 166 
 
Poslední z bariér v této kategorii pramení z chybějících psychologických kritérií 
výběru média. Tím je myšlen výběr vhodných médií k ovlivňování specifických 
cílových skupin. 
Druhá kategorie vymezuje překáţky působení reklamy, které mají svůj původ ve 
struktuře příjemců sdělení. První z těchto bariér je dána kognitivními (poznávacími) 
schopnostmi publika. Reklamní sdělení musí odpovídat míře kognitivních schopností 
příjemců, tj. nesmí být jimi povaţováno např. za banální či naopak příliš sloţité.  
Důleţitou roli v této kategorii hrají také jiţ vytvořené postoje a stereotypy, které 
do značné míry ovlivňují nákupní chování. Postoje i stereotypy mohou být dlouhodobě 
sociálně podmíněny a není lehké je změnit. Pokud jsou s nimi argumenty reklamního 
sdělení v rozporu, můţe dojít k selektivnímu vnímání, tj. člověk vnímá jen ty 
argumenty, jeţ jsou v souladu s jeho jiţ předem zaujatými stanovisky.  
Ta samá situace můţe nastat i v souvislosti s návyky a motivacemi, které jsou 
další z bariér spadajících do této kategorie. I ty do značné míry brání přijetí reklamy, jeţ 
jim neodpovídá. 
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Autorky Vysekalová a Komárková (2002) přidávají k těmto čtyřem bariérám 
patřícím do kategorie vlivu příjemců i momentální naladění osobnosti. Prakticky 
jakýkoli aktuální výkyv nálad můţe totiţ ovlivnit přijetí reklamy. 
 Třetí a poslední z kategorií bariér reklamního působení je tzv. reaktance příjemce, 
tedy odpor vyvolaný následkem uvědomění si, ţe se nás reklama snaţí ovlivnit a 
přijmeme-li reklamní sdělení a budeme se dle něho chovat, jsme tím omezeni na naší 
osobní svobodě.  
Do této kategorie spadá negativní postoj k reklamě, který příjemce zaujímá, 
neboť si chce zachovat své svobodné rozhodování. 
Další bariérou je distancovaný přístup, jenţ do značné míry brání přímému 
ovlivnění reklamou. Příjemce si je totiţ vědom faktu, ţe reklama na něj vyvíjí nátlak a 
nenechá sebou lehce manipulovat.  
Záměrný odpor příjemce můţe být také podmíněn sociálními vztahy, především 
aktuálními vztahovými skupinami, či potřebou zachování vlastní jistoty. Ty nám 
dodávají nezbytný pocit stability ve světě a mohou nám bránit v přijetí reklamního 
sdělení v případě, ţe reklama propaguje takové jednání, jeţ by tento pocit mohlo 
narušit. 
 
2.3 Cíle a prostředky přesvědčování v reklamě 
 
Přesvědčování lze obecně definovat jako „…změnu názoru, postojů nebo chování 
způsobenou nějakou komunikací.“ (Tellis, 2000, s. 142) V případě, ţe se jedná o 
reklamní typ komunikace, lze tuto změnu dle Tellise vyvolat buď přesvědčováním 
pomocí racionálních argumentů či technikami, jeţ se bez zdůvodňování obejdou. Mezi 
nejběţnější z těchto technik patří apelování na emoce spotřebitele či vyuţívání rolí, 
v nichţ vystupují např. doporučovatelé, tj. slavné osobnosti, odborníci nebo laici, kteří 
doporučují danou značku či produkt. (Tellis, 2000) 
Persvazivní komunikace však není jediným moţným reklamním cílem. Reklamní 
cíle lze v zásadě klasifikovat podle jejich primárního účelu – informovat, přesvědčit 
nebo připomenout (Kotler, Armstrong, 2004). Reklama si tak můţe stanovovat různé 
strategické záměry, k jejichţ dosaţení pak vyuţívá specifických metod a technik. 
Detailní výčet obvyklých reklamních cílů uvádím v tab. 2.2. 
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Informativní 
reklama 
 Informovat trh o 
nových produktech 
 Informovat o 
moţnostech nového 
vyuţití produktu 
 Informovat trh o 
změnách cen 
 Vysvětlit, jak 
výrobek funguje 
 
 Poskytnout 
informace o 
nabízených sluţbách 
 Napravit mylné 
představy o 
nabízeném zboţí 
 Rozptýlit obavy 
spotřebitele 
 Budovat firemní 
image 
Přesvědčovací 
reklama 
 Zvýšit preference 
dané značky 
 Podpořit rozhodnutí 
spotřebitelů o změně 
značky 
 Změnit vnímání 
některých uţitných 
vlastností daného 
zboţí 
 Přimět spotřebitele 
k okamţitému nákupu 
 Přesvědčit 
spotřebitele, aby 
byli přístupní vůči 
telefonickému 
kontaktu ze strany 
firmy 
Připomínací 
reklama 
 Připomenout 
spotřebiteli, ţe by 
mohl výrobek 
v brzké době 
potřebovat 
 Připomenout 
spotřebitelům, kde 
je moţné zboţí 
zakoupit 
 Udrţovat povědomí o 
výrobku i mimo 
sezonu 
 Udrţovat známost 
výrobku 
 
Tab. 2.2 Obvyklé reklamní cíle 
Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 641 
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Různorodým cílům reklamního sdělení odpovídá i značný počet prostředků jejich 
dosahování. Reklamní tvůrci mohou k naplnění svých záměrů uplatnit následující 
metody a techniky: 
- racionální, logická argumentace 
- logická argumentace doplňovaná emocionální argumentací,  působení na více 
smyslů současně 
- provokativní působení na více smyslů, fascinace  
- působení na city, vzbuzování důvěry u zákazníka  
- výrazné působení na city, pudy a další nevědomé struktury  psychiky, vyuţívání 
znalostí psychologie  
- apelování, autoritativní výzvy, vyuţívání rétorických postupů  
- vyuţívání skrytých psychických mechanismů, apelování na  touhy, strach, závist  
- vyuţívání rétorických triků, eristická dialektika, zejména  tzv. metoda reflektoru 
- suggestio falsi, supressio veri, zvýraznění lţi, potlačení pravdy  
- vyuţití znalostí struktur myšlení a jazyka, symbolů, metafor  
- vyuţití znalostí etologických mechanismů (vzorců chování), např. mechanismu 
imprintingu (klíč, podle něhoţ si člověk s  různou intenzitou vrývá věci do 
paměti)  
- vyuţití znalostí teorie hodnot, apelování na základní hodnoty a potřeby  
- vyuţití znalostí filozofie, sociální psychologie, sociologie,  politologie, vyuţití 
mechanismu "zapojování" člověka, mechanismů persuace a autopersuace 
(přesvědčování a  sebepřesvědčení)  
- indoktrinace, vyuţívání svatých citů, mravního uvědomění  
- mentální programování, psychokyberneze, sociokyberneze, vyuţití znalostí 
dramiky, modelování chování  
- vyuţití znalostí davového jednání, mechanismů adaptace, přizpůsobivosti, 
stádního instinktu. 
(Šiler, 1996, s. 6-7) 
 
Ani takto rozsáhlý seznam cílů a prostředků působení reklamy není úplný, jedná 
se pouze o ukázku šíře moţností reklamy. Široké spektrum moţných komunikačních 
záměrů reklamního sdělení a způsobů jejich dosaţení tak do značné míry znesnadňuje 
jednoznačné definování reklamy jako takové či obecně platných zásad vytvoření 
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efektivní reklamy. My se vzhledem k záměru mé diplomové práce zaměříme v dalším 
výkladu na takové reklamní mechanismy, jeţ vyuţívají k dosahování svých 
persvazivních cílů emočních apelů. 
 
3. Emoce a reklama 
 
3.1 Definice emocí 
 
Robert Plutchik
9
 ve své knize Emoce a ţivot: Psychologické, biologické a 
evoluční perspektivy (Emotions and Life: Perspectives from Psychology, Biology, and 
Evolution, 2003) vychází z následující definice emocí: 
„Emoce jsou komplexní soubor interakcí mezi subjektivními a objektivními 
faktory zprostředkované neuro-hormonálním systémem, které mohou a) způsobit 
afektivní zkušenost, jako je vzrušení, spokojenost/nespokojenost; b) vyvolat kognitivní 
procesy jako emočně relevantní vnímání, vybuzení, rozpoznávání; c) aktivovat široké 
spektrum fyziologických reakcí na nastalé podmínky; a d) vést k chování, jeţ je často, 
ale ne vţdy, expresivní, zaměřené k určitému cíli a adaptivní.“ (Plutchik, 2003, s. 22)  
Plutchik zároveň vymezuje osm základních emocí, z nichţ jsou podle něj všechny 
ostatní odvozeny. Jedná se o emoce radosti, smutku, přijetí, znechucení, strachu, hněvu, 
očekávání a překvapení. (Plutchik, 2003)   
S ještě rozsáhlejší definicí emocí přichází Keith Oatley a Jennifer M. Jenkinsová 
ve své publikaci Jak rozumět emocím (Understanding Emotions, 1996). Podle nich 
mohou být emoce vymezeny ve třech bodech:  
 
                                                 
9
 Prof. Robert Plutchik, PhD., (1927-2006) - Zaslouţilý profesor psychiatrie a psychologie, který se svou 
přednáškovou činností působil ve Spojených státech amerických i v mnoha jiných zemích. Je celosvětově 
uznávaným odborníkem na lidské emoce a autorem či spoluautorem stovek publikací. Na téma emoce 
napsal řadu knih, mezi něţ patří např. Emotion: A Psychoevolutionary Synthesis (Emoce: Psychoevoluční 
syntéza), Emotion: Theory, Research, and Experience (Emoce: teorie, výzkum a zkušenost) či Emotions 
in the Practice of Psychotherapy (Emoce v psychoterapeutické praxi). Ţádná z těchto knih však zatím 
nebyla přeloţena do češtiny. (Plutchik, 2003) 
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1. Emoce obvykle vědomě nebo nevědomě způsobuje osoba hodnocením události, 
která se týká zájmu (cíle), jenţ je pro ni důleţitý. Jestliţe jde zájem jedince 
dobrým směrem, emoci vnímá jako pozitivní a pokud špatným směrem, pak ji 
vnímá jako negativní. 
 
2. Jádrem emoce je připravenost jednat a realizace plánů. Emoce dává prioritu 
jedné nebo několika typům činnosti, kterým přisuzuje pocit naléhavosti – takţe 
můţe přerušit, nebo soupeřit s alternativními mentálními procesy nebo činy. 
Různé typy připravenosti mohou vytvořit různý rámcový vztah s ostatními. 
 
3. Emoci obvykle zaţíváme jako osobitý typ mentálního stavu, někdy doprovázený 
nebo následovaný tělesnými změnami, výrazy a činy. 
(in: Du Plessis, 2007, s. 84-85) 
 
Zjednodušeně lze pak emoce definovat jako „…excitovaný stav mysli, který 
doprovází k cíli zaměřené chování…“ (Nakonečný, 2000, s. 335)  
 
Vidíme, ţe uţ v samotné definici emocí je zakomponován prvek jednání vedoucí 
k určitému cíli. V souvislosti s prací s emocemi v reklamě lze tedy předpokládat, ţe 
efektivní vyuţití emocí má potenciál vést k zamýšlenému cíli reklamního sdělení, např. 
ke koupi produktu.  
 
3.2 Role emocí v reklamě  
 
Emoce jsou nepostradatelnou součástí veškerých lidských myšlenek, a proto mají 
v reklamě zásadní význam. Člověk je neustále obklopen mnoţstvím vjemů a potřebuje 
jisté nástroje, které mu pomáhají určit, čemu věnovat pozornost. Vnímání se tedy 
neustále a obvykle nevědomě odvolává na pocity, asociace nebo myšlenky vyvolané 
tím, co probíhá. Rozhodnutí čemu budeme věnovat pozornost a s jakou intenzitou je pak 
závislé právě na emociálním charakteru těchto stavů našeho vědomí. Čím je jejich 
emocionální náboj intenzivnější, tím větší pozornost danému vjemu věnujeme. 
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Z hlediska reklamy je proto důleţitá myšlenka, ţe pozornost je výsledkem emocí a 
nikoliv jejich příčinou. Reklama tedy nejprve vytváří emoci, čímţ přitáhne pozornost, a 
ne naopak. Pro reklamní tvůrce je rovněţ podstatné, ţe emoce jsou nedobrovolné, tj. 
vznikají bez ohledu na to, zda chceme či ne, a nemohou být ponechány bez povšimnutí 
(Du Plessis, 2007)  
 Emoce se mohou pohybovat na škále od vysoce pozitivních, přes neutrální aţ po 
značně negativní. Obecně platí, ţe je-li emotivní náboj pozitivní, pak nás 
pravděpodobně to, co se odehrává, bude přitahovat. Je-li negativní, tak nás to obvykle 
bude odpuzovat. „…reklama, která vyvolává pozitivní emocionální reakci, má lepší 
dopad neţ ta, která ji nevyvolává – skutečnost, kterou opakovaně potvrdily studie po 
celém světě.“ (Du Plessis, 2007, s. 2) V této souvislosti je však nutné poznamenat, ţe i 
negativní pocity, kterých se v běţném ţivotě obvykle snaţíme vyvarovat, mohou 
v rámci reklamního sdělení plnit svůj účel, a to závislosti na specifičnosti reklamních 
cílů. Tak např. reklama, jeţ si klade za cíl zvýšení bezpečnosti na silnicích, můţe 
apelovat na řidiče pomocí hrůzných záběrů z dopravních nehod. Vyvolání negativních 
emocí strachu můţe v tomto případě účinně přispět ke sníţení počtu autonehod a je tedy 
zcela opodstatněné.10 
 
3.2.1 Jak emoce působí 
 
Reklama funguje tak, ţe v souvislosti s určitou značkou vyvolává pocity, asociace 
a vzpomínky, které si spotřebitel zpětně vybaví, kdyţ si na značku vzpomene, 
v ideálním případě, kdyţ uvaţuje o nákupu. V tomto procesu hrají emoce důleţitou roli, 
neboť nejenţe pomáhají řídit naši pozornost, ale zároveň pomáhají vytvářet a posilovat 
asociace, jeţ reklama vyvolává. Jedná se o proces nezáměrného učení. Lidé se obvykle 
aktivně nesnaţí něco si z reklamního sdělení odnést, ale přesto jsou, aniţ to tuší, 
reklamou ovlivněni. Tento vliv se projeví později právě ve formě zpětných asociací 
spojených s danou značkou. (Du Plessis, 2007)  
V souvislosti s nezáměrným učením je vhodné zmínit reklamní Model pro 
zpracování za nízké pozornosti, tzv. LAP model (Low-Attention Processing model), 
jehoţ autorem je odborník na marketing Robert Heath (2004, 2006). Podle tohoto 
                                                 
10
 Detailně se vyuţití emocí strachu v reklamě věnuji v kap. Motiv strachu. 
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modelu můţe být emocionálně působící reklama zpracována bez aktivní pozornosti a 
mít přitom podstatný vliv na volbu značky, často aniţ si to spotřebitelé sami uvědomí. 
Model dále předpokládá, ţe reklama působící tímto způsobem získává na účinnosti, je-li 
viděna několikrát a ţe asociace spojené s danou značkou posílené tímto opakováním 
mohou zůstat v naší paměti ještě dlouho poté, co jsme na reklamu jiţ zapomněli. 
Reklama tedy můţe působit i nevědomě, aniţ by člověk dával pozor nebo si ji vybavil.  
Robert Heath je navíc zastáncem teorie, ţe afektivní prvky v reklamě působí 
dokonce tím lépe, čím méně pozornosti jim spotřebitelé věnují. Člověk je zkrátka 
nejlépe manipulován, kdyţ neví, ţe je objektem manipulace. Tento předpoklad potvrzují 
např. studie psychologa Roberta Bornsteina (in: Heath, 2006), který zjistil, ţe 
„…vědomé zpracování afektivních prvků oslabuje jejich potenciál, protoţe umoţňuje 
subjektu hodnotit je racionálně a argumentovat proti jejich vlivu.“ (Heath, 2006) 
Nevědomým a vědomým zpracováním emotivních reklam se zabývá i odborník na 
marketingovou komunikaci prof. Larry Percy (2003). Ve chvíli, kdy jsme vystaveni 
reklamnímu sdělení, si podle Percyho zapamatováváme nejen slova a obrazy, ale i 
emoce s nimi spojené. Můţe se jednat jak o vědomé, tak i nevědomé vzpomínky. Oba 
druhy paměti jsou totiţ aktivovány současně a tvoří jeden ucelený paměťový systém.  
Emoce jsou tudíţ svázány s vědomou i nevědomou pamětí, coţ se odráţí v našem 
postoji ke značce. Ve chvíli, kdy si na značku vzpomeneme, vnímáme ji právě v daném 
emočním kontextu (ať jiţ vědomém či nevědomém), který v nás předtím vyvolala 
samotná reklama: „…emoce spojené se značkou jsou již přítomny. Nejsou vytvořeny ve 
chvíli, kdy na značku myslíme, ale přichází společně s našimi vzpomínkami na 
značku.“ (Percy, 2003, s. 5) 
V předešlých odstavcích jsme zmínili, ţe emoce hrají významnou roli, jak při 
zpracování reklamního sdělení, tak při pozdějším vybavení samotné značky. Ačkoli 
tedy mohou emoce spojené s reklamou hrát velmi pozitivní úlohu při spotřebitelském 
rozhodování, je nutné si uvědomit, ţe přemíra emocí můţe být za jistých okolností 
kontraproduktivní. Bal, Quester a Boucher (2007) upozorňují na fakt, ţe přílišné 
vzrušení spotřebitelů vede k výrazně zhoršenému procesu zapamatování značky 
samotné. Platí však i druhý extrém, totiţ, ţe příliš nízká intenzita emocí není dostatečná 
k zaujetí pozornosti diváka, takţe hrozí, ţe reklamní sdělení adekvátně nezpracuje. „Z 
toho vyplývá, ţe je nejvhodnější mírná intenzita emocí, protoţe umoţňuje optimální 
úroveň zapamatování.“ (Bal, Quester, Boucher, 2007) 
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3.3 Historie emocí v reklamě  
 
K tomu, abychom byli schopni lépe porozumět roli emocí v reklamě, je vhodné si 
ve stručnosti přiblíţit historické souvislosti, jeţ vedly k rozšíření vyuţívání emocí 
v reklamním průmyslu.  
Neil Postman ve své knize Ubavit se k smrti (1999) uvádí, ţe historii reklamy 
v Americe lze chápat jako dějiny úpadku rozumu a postupného převaţování zábavy a 
emocí v médiích.  
Aţ do devadesátých let 19. stol. podle něj představovala reklama seriózní a 
racionální aktivitu, jejímţ účelem bylo sdělit informaci. V devadesátých letech však 
„…došlo k roztříštění tohoto kontextu; nejprve masivním vpádem ilustrací a fotografií a 
poté nástupem významově oslabeného vyjadřování.“ (Postman, 1999, s. 68) Jako 
příklad odklonu od racionality v reklamě nastupují v této dekádě reklamní slogany, 
rýmovačky či emočně silné vjemy – např. firma H-O v roce 1896 poprvé pouţila 
obrázek dítěte, jeţ nadšeně zírá na vločky.  
Definitivní ústup od reklamní komunikace zaloţené na jazyku a racionalitě pak 
podle Postmana znamenal nástup televizní reklamy v 50. letech 20. stol. „Obrazová 
reklama nahradila slovní výroky vizuálními vjemy a základem pro rozhodování 
spotřebitele se tak místo kritéria pravdivosti stala emocionální působivost.“ (Postman, 
1999, s. 136) 
 
3.3.1 Vzestup reklamy zaměřené na emoce 
 
Většina historiků se shoduje, ţe za první reklamní sdělení lze povaţovat venkovní 
rytiny, jimiţ antičtí řečtí a římští obchodníci upozorňovali na své zboţí. Jelikoţ většina 
populace neuměla číst, šlo např. o obrázek boty jako symbolu obuvníka. Zboţí nebylo 
vyráběno masově a neexistovala ani masová média, takţe ještě nebylo nutné vyuţívat 
reklamy jako stimulu masové spotřeby. 
Za přelomový milník lze v dějinách reklamy povaţovat vynález knihtisku 
Johannesem Gutenbergem v roce 1448. Po jeho rozšíření se roku 1650 objevila 
v Londýně první novinová reklama, která nabízela odměnu za navrácení dvanácti 
ukradených koní. Postupem času se v novinách začaly objevovat reklamy na kávu, 
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pozemky, léky apod. Reklamní sdělení však byla stále mířena na omezené publikum 
kaváren, kde návštěvníci četli noviny.  
Další přelom nastal v 80. letech 19. stol, kdy došlo k vynálezu fotografie, která 
dodala reklamám na důvěryhodnosti. Do té doby mohlo být zboţí pouze nakresleno, 
zatímco fotografie umoţnila zobrazit produkty ve vší realitě.  
Jelikoţ počátky reklamy zaměřené na image a emoce nalezneme ve Spojených 
státech amerických, budu se v následujícím dějinném výkladu soustředit zejména na 
historii reklamy v USA. 
Průmyslová revoluce, jeţ započala v 19. stol., předznamenala nástup masové 
produkce zboţí. Reklama se stala významným nástrojem šíření prodeje i na vzdálené 
trhy. Prvním reklamním médiem, které začali vyuţívat američtí výrobci k dosaţení 
masových trhů a jako stimulu masové spotřeby, se staly magazíny. V červenci roku 
1844 se tak v magazínu Southern Messenger objevila první reklama. 
O dva roky dříve, v roce 1842, vznikla ve Filadelfii první reklamní agentura 
vedená Volney B. Palmerem, jenţ od novin skupoval se slevou reklamní prostor a 
prodával jej dráţ svým inzerentům. Zadavatelé reklamy si v té době většinou vyráběli 
reklamy sami. (Bovée, Arens, 1986) Obecně je zaloţení této první reklamní agentury 
povaţováno za zrod moderní reklamy ve smyslu tvůrčího oboru, který změnil mnohá 
komerční díla v kulturní ikony. (Pincas, Loiseau, 2009)  
V roce 1890 začala opět ve Filadelfii fungovat první reklamní agentura, která byla 
zaloţena na stejném principu jako dnešní reklamní agentury. N. W. Ayer & Son 
navrhovali, vytvářeli a realizovali kompletní reklamní kampaně pro své klienty za 
poplatky od inzerentů nebo provizi z médií. 
Obrovské společenské změny, k nimţ došlo v 19. stol. – populační růst, šíření 
gramotnosti (lidé si mohli inzeráty přečíst), rozšíření ţeleznice, vznik telegrafu, 
telefonu, psacího stroje, fonografu a filmu – vedly k rozvoji reklamy, která v Americe 
pomohla zavedení trţního systému.  
Počátkem 20. stol. však došlo v oblasti reklamy k prvním regulacím. Spotřebitelé 
se začali bouřit proti klamavým reklamám (konkrétně se jednalo o reklamy na 
patentované léky a zdravotní pomůcky), coţ si vyţádalo regulační zásahy jak ze strany 
reklamního průmyslu, tak vlády.  
Ačkoli Velká hospodářská krize, která od roku 1929 těţce udeřila na světovou 
ekonomiku, značně zredukovala investice do reklamy, klamavá reklama neustoupila a 
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vyţádala si další vládní zásahy. Reklamní průmysl se ze strachu z nedůvěry spotřebitelů 
a krácení rozpočtu inzerentů obrátil k průzkumu reklamního trhu, aby si opět vydobyl 
důvěru zákazníků a zvýšil svou efektivitu. (Bovée, Arens, 1986) 
Období mezi dvěma světovými válkami provázené ekonomickou krizí bylo vůbec 
dobou úpadku reklamy. Estetická hlediska, která byla v rozkvětu ve 20. letech, ustoupila 
do pozadí a reklama se musela zásadně přizpůsobit směru průbojného prodeje bez 
emocí. Častěji byly uváděny ceny produktů, objevila se srovnávací reklama, soutěţe a 
nabídky. Hlavním cílem bylo překonat apatii spotřebitelů. (Pinkas, Loiseau, 2009) 
Nástup vysílacích médií (rádia ve 20. a televize ve 40. letech) vedl k rozšíření 
reklamy, nicméně opravdový boom v reklamním průmyslu nastal po druhé světové 
válce. Zejména televizní reklama se fenomenálně rozrostla. Poválečná prosperita se 
odrazila v podobě reklamních sdělení, které kladly důraz na stylovost, luxus a úspěch. 
Rosser Reeves z reklamní agentury Ted Bates přišel s myšlenkou „jedinečné prodejní 
nabídky“ (Unique Selling Proposition, USP). U kaţdého inzerovaného produktu tak 
měly být zdůrazněn originální racionální důvod k jeho koupi. Idea USP však nebyla 
příliš úspěšná, neboť se záhy objevily její nepřeberné imitace. 
V 60. letech 20 stol. tak došlo k nástupu reklamní éry zaměřené na image. 
Typické pro toto období jsou například reklamy „Marlboro man“, v nichţ vystupuje 
drsný kovboj s cigaretou. Ve chvíli, kdy se opět vynořilo nesčetné mnoţství 
napodobenin originálních image, počali kreativci Al Ries a Jack Trout propagovat 
reklamní strategii „vymezování“ (positioning). Kladli důraz na to, ţe nejdůleţitější je v 
reklamě odlišit produkt od konkurence. Příkladem z tohoto období můţe být např. 
reklamní slogan na limonádu 7UP – „The un-Cola“ (Ne-Cola). 
Ani 80. léta se v reklamním průmyslu neobešla beze změn. Válka ve Vietnamu, 
aféra Watergate a náhlý nedostatek přírodních zdrojů vnesly do společenské atmosféry 
deziluzi a nedůvěru ve vládní zřízení i tradiční hodnoty. Následkem toho došlo ke 
vzestupu morálky, jeţ obhajovala sebestřednou nezodpovědnost a individualismus 
v zájmu seberealizace a naopak odsuzovala materialismus firem ve jménu společenské 
zodpovědnosti. Ve spotřebitelské reklamě se tyto změny projevily v apelu na 
jednotlivce a jeho pocit sebenaplnění. Oproti tomu firemní reklamy začaly hromadně 
hlásat ochranu ţivotního prostředí a strategii tzv. demarketingu – výrobci energie a 
energetických spotřebičů vyzývaly ke sníţení poptávky po svých produktech. (Bovée, 
Arens, 1986)   
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Éra individualismu, započatá v 80. letech, se v následujících desetiletích dále 
rozvíjela. Videokazety, nárůst počtu televizních kanálů, osobní a později přenosné 
počítače, mobilní telefony, internet - to vše rozšířilo individuální moţnosti výběru a 
přineslo revoluci v reklamní komunikaci a spotřebních vzorcích. Lze říci, ţe i nyní, na 
počátku třetího tisíciletí, je v centru stále se rozvíjejícího světa reklamy jednotlivec. 
Zároveň se svět neustále sbliţuje. Nastala éra globalizace a reklama s těmito 
změnami opět drţí krok. Většina velkých značek získává světový rozměr a inzerenti i 
reklamní agentury hledají ideální spojení účinnosti národních kampaní s mezinárodními 
strategiemi. (Pinkas, Loiseau, 2009)  
 
Vidíme, ţe různí autoři se liší v názoru na to, kdy a v čem lze vlastně hledat 
počátky reklamy zaměřené na emoce. Zatímco Neil Postman uvádí 90. léta 19. stol. jako 
začátek odklonu od racionality k emocím, u Pinkase s Loiseauem se lze spíše přiklánět 
k roku 1842, kdy byla zaloţena první reklamní agentura, která vnesla do světa reklamy 
estetické hledisko. Bovée s Arensem pak vyzdvihují 20. léta 20. stol., kdy poválečná 
prosperita vedla v reklamě k důrazu na stylovost a luxus či 60. roky, v nichţ vidí 
počátky reklamní éry postavené na image. Jednoznačné datum vzestupu emocí 
v reklamě lze tedy určit jen stěţí.  
Z uvedených stručných dějin reklamy je však zřejmé, ţe reklama a její různé 
podoby jsou do značné míry odrazem světa, ve kterém ţijeme. Ani vyuţívání emocí 
v reklamě není v tomto smyslu výjimkou. Nelze neţ souhlasit s autory Pinkasem a 
Loiseauem (2009), ţe v závislosti na dobových okolnostech čerpala reklama na různých 
místech a v různých obdobích své historie více z pramene racionality či naopak z emocí.  
V dnešním světě obrovské spotřebitelské nabídky a konkurence je pak skutečnou 
výzvou nalezení správného poměru obou těchto zdrojů. Úspěšná značka by zkrátka 
měla být postavena nejen na potřebách zákazníka, ale i na jisté emocionální vizi. 
  
4. Motivace k nákupu 
 
Vzhledem k tomu, ţe emoce hrají v reklamě významnou roli jako motivace 
k nákupu, chtěla bych se tématem motivace blíţe zabývat v následující kapitole. 
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Motivace představuje vnitřní popud vedoucí k určitému jednání. V oblasti 
reklamy se zpravidla jedná o popud k nákupu určitého zboţí, jenţ je zaloţený na 
reklamních podnětech. Z tohoto hlediska lze tedy reklamu definovat jako „…soubor 
stimulačních prostředků, s jejichţ pomocí se snaţíme ovlivňovat motivaci člověka.“ 
(Vysekalová, Komárková, 2002, s. 95)  
Reklamní podněty, které mají vyvolat motivaci k nákupu, musí být dostatečně 
silné, aby překlenuly časové období mezi vnímáním reklamy a vlastním nákupem. To je 
však v dnešním na podněty přesyceném prostředí čím dál obtíţnější. V současné 
reklamní praxi se proto těţiště pozornosti stále více přesouvá k nástrojům komunikace 
působícím na místě prodeje. 
Motivační struktura člověka, jíţ rozumíme „…relativně stálé dispozice člověka 
jednat v určitých ţivotních situacích svým osobitým způsobem“ (Vysekalová, 
Komárková, 2002, s. 98), je zcela individuální. Můţeme však vymezit určité společné 
zdroje motivace, ačkoli jejich náplň bude odlišná v závislosti na osobnosti zákazníka. 
Mezi tyto společné zdroje motivace můţeme kromě jiţ zmiňovaných emocí zahrnout 
lidské potřeby, návyky, hodnoty, ideály a zájmové orientace. (Vysekalová, Komárková, 
2002) Následující podkapitoly stručně vymezují kaţdý z těchto motivačních zdrojů. 
Platí přitom, ţe tyto zdroje jsou navzájem interaktivní, tedy, ţe např. emoce mohou mít 
vliv na lidské potřeby atd. V souvislosti  s reklamou to znamená, ţe emotivně působící 
reklama má potenciál významně ovlivnit či měnit motivační strukturu člověka. 
 
4.1 Potřeby jako zdroj motivace 
 
Existuje mnoho teorií, jeţ se zabývají specifikem lidských potřeb. Pro naše téma 
má podstatný význam Maslowova pyramida potřeb (viz obr. 4.1), neboť dle mého 
názoru do značné míry stanoví hranice emotivního vlivu reklamy.  
Abraham Maslow (1970) skrz ní poukazuje na hierarchické uspořádání lidských 
potřeb, v němţ je naplnění základních potřeb předpokladem potřeb vyšších. Tak 
například uspokojení biologických potřeb předchází potřebě bezpečí atd. Ve 
spotřebitelském chování v souvislosti s reklamou se pak tato hierarchie potřeb promítá 
například tak, ţe spotřebitel, který nemá dostatek peněz k nákupu potravin (biologická 
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potřeba), nereaguje ţádoucím způsobem na reklamy propagující šperky jako způsob 
získání uznání okolí (vyšší potřeba uznání a úcty). (Vysekalová, Komárková, 2002) 
Z toho vyplývá, ţe sebelépe koncipovaná reklama zaměřená na emoce, nemusí 
mít ţádoucí účinek na spotřebitele ve chvíli, kdy se nachází v situaci, ţe např. není s to 
naplnit ani své základní biologické potřeby. 
 
 
 
Obr. 4.1 Maslowova pyramida potřeb 
Zdroj: Vysekalová, Komárková, 2002, s. 100 
 
Výjimku však můţe tvořit zákazník, jenţ je tak zaneprázdněn uspokojovánín 
vyšších potřeb, ţe zanedbává naplňování potřeb niţších, např. sběratel, který nakupuje 
předměty pro svou seberealizaci na úkor obstarání si dostatku jídla. Zmiňovaný rozpor 
nazývají pokračovatelé Maslowa „funkční autonomií potřeb“. Tento pojem značí, ţe 
vyšší potřeby se mohou osamostatnit, pokud člověk jiţ jednou dospěl na jejich úroveň. 
V praxi to znamená, ţe např. zmiňovaný sběratel jiţ jednou postoupil na pyramidě 
potřeb aţ k potřebě seberealizace a nyní je schopen do určité míry oţelet jídlo v zájmu 
svého sběratelského koníčku. (Vysekalová, Komárková, 2002) 
Autoři Komárková, Rymeš a Vysekalová (1998) povaţují z hlediska chování 
spotřebitelů v trţním prostředí za nejvýznamnější následující lidské potřeby:  
 Potřeby afilace (přijímat druhé lidi a být jimi přijímán) 
Potřeba 
seberealizace
Potřeby uznání a 
úcty
Potřeby lásky a 
sounáležitosti
Potřeby bezpečí
Biologické potřeby
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 Potřeby akvizice (vlastnit věci a peníze) 
 Potřeby altruismu (pomáhat druhým) 
 Potřeby experimentovat (zkoušet nové věci) 
 Potřeby moci (být pánem svého ţivota a ovládat druhé) 
 Potřeby prestiţe (být druhými uznáván a ctěn) 
 Potřeby tělesné (fyzické i psychické uspokojení) 
Uvedené potřeby nejsou uspořádány hierarchicky. Kaţdá z nich můţe být pro 
zákazníka významným zdrojem motivace k nákupu a reklamní tvůrci se proto snaţí na 
tyto potřeby apelovat. Jedním z moţných způsobů stimulace zákazníkových potřeb je 
právě vyvolání odpovídajících emocí pomocí reklamního sdělení.   
   
4.2 Emoce jako zdroj motivace 
 
Emoce jsou samy o sobě důleţitým zdrojem spotřebitelské motivace. „Člověk 
vyhledává silné proţitky nejenom v zájmu uspokojování svých potřeb, ale pro ně 
samotné.“ (Vysekalová, Komárková, 2002, s. 104) 
Psycholog Sylvan Tompkins (in: Bal, Quester, Boucher, 2007) došel na základě 
svých dlouhodobých výzkumů k závěru, ţe právě pocity jsou hlavní motivační silou 
lidského jednání: „Emocionální systém je primárním motivačním systémem, protoţe 
bez jeho aktivace na ničem jiném nezáleţí a s jeho aktivací se můţe stát cokoli jiného.“ 
(Bal, Quester, Boucher, 2007)  
Reklama samotná můţe vyvolávat emoce, ať jiţ pozitivní či negativní. Aby na 
sebe upoutala pozornost musí přinášet stále nové a neobvyklejší podněty. Pozitivní i 
negativní emoční odezva vede k relativně silnému citovému proţívání, empiricky však 
bylo prokázáno, ţe motivace zaloţená na principu slasti je účinnější neţ motivace 
vyuţívající strach. Vyvolání pozitivních emocí hraje klíčovou roli v procesu uchování 
značky, prodejce a místa prodeje v paměti. Podaří-li se reklamě vzbudit příjemné a 
dostatečně silné emoce a upevnit jejich spojení s určitým výrobkem, zvyšuje se 
pravděpodobnost, ţe si spotřebitel přo rozhodování o nákupu vybere právě toto určité 
zboţí, které příjemné emoce navodilo. Opačně je tomu s negativními emocemi, proto je 
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vyuţívaní emocí strachu a jiných negativních emocí v reklamě sporné. 11  (Vysekalová, 
Komárková, 2002) 
Z trochu jiného pohledu se souvislosti mezi emocemi a spotřebitelskou motivací 
věnuje prof. Larry Percy (2003). Ten upozorňuje na to, ţe aby byla reklama účinná, 
měla by odráţet motivační strukturu lidského jednání. Stane-li se něco, co v člověku 
vzbudí pozitivní emoce, je pravděpodobné, ţe bude motivován jednat tak, aby tyto 
emoce podpořil. Naopak, vzbuzení negativních emocí způsobí, ţe se bude snaţit se jim 
vyhnout. V průběhu motivovavaného jednání však člověk neproţívá jeden statický 
emoční stav. Ocitne-li se například v nebezpečí, dostane strach a jedná tak, aby se 
tohoto neţádoucího pocitu zbavil. Ve chvíli, kdy nebezpečí pomine, dostaví se pocit 
úlevy. Percy tedy tvrdí, ţe „…při proţívání věcí se zdá se uplatňuje celý sled emocí 
spojených s jednáním, jeţ pramení z určité motivace“ (Percy, 2003, s. 5). A právě tento 
fakt by se měl odráţet i v účinné reklamě: „…chceme-li vybudovat či udrţet silný 
postoj ke značce a adekvátně zapůsobit na spotřebitelovu motivaci, měla by reklama 
vyvolat dynamickou sekvenci emocionálních reakcí“ (Percy, 2003, s. 9). 
 
4.3 Návyky jako zdroj motivace 
 
Návyky jsou opakované zautomatizované činnosti, jeţ spoří lidskou energii v 
 kaţdodenních situacích. I ve spotřebě nalezneme celou řadu chování zákazníků na 
základě návyku – často nakupujeme v určitých prodejnách či jisté značky zboţí apod. 
Nákupní zvyklosti se však mohou měnit a jedním ze stimulů ke změně můţe být právě 
reklama.  
Někteří lidé jsou snáze ovlivnitelní ke změně svého nákupního chování, jiní jsou 
ve svých návycích konzervativnější. Jedním ze základních úkolů marketingových 
specialistů je tak správně zvolit cílovou skupinu, zaměřit se na určitý segment trhu.12 
                                                 
11 Jak jsem však jiţ dříve poznamenala, existují výjimky, kdy můţe být vyuţívání negativních emocí 
v reklamě zcela relevantní. Viz jiţ zmiňovaný příklad reklamy, jeţ si klade za cíl sníţení nehodovosti na 
silnicích, v kap. Role emocí v reklamě či kap. Motiv strachu věnovaná emočnímu vyuţití strachu 
v reklamě. 
12
 Segmentace trhu - Marketingoví odborníci musejí určit, která skupina zákazníků, segment trhu, nabízí 
nejlepší příleţitost ke splnění firemních cílů. Můţe být přitom přihlédnuto k faktorům geografickým, 
demografickým, psychografickým, tzn. zákazníkovým zájmům, i ke zvláštnostem jejich chování 
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Podaří-li se reklamě podnítit zákazníka k vybočení z navyknutého spotřebního chování, 
např. právě na základě úspěšného emočního stimulu, následuje vţdy fáze srovnání, v níţ 
se spotřebitel buď vrátí k původnímu návyku, osvojí si nový návyk, anebo 
experimentuje dále. Pro reklamu je tedy typické, ţe „…bojuje s návyky, snaţí se je 
narušit, zpochybnit, apeluje na změnu ve spotřebitelském chování a jejím cílem je 
posilovat a upevňovat nové způsoby chování.“ (Vysekalová, Komárková, 2002, s. 105)  
 
4.4 Hodnoty, ideály a zájmové orientace jako zdroj motivace 
 
Systém hodnot, který se vytváří v průběhu socializace člověka, ovlivňuje lidské 
chování včetně toho spotřebního. Hodnoty jsou tak dalším zdrojem motivace k nákupu, 
na nějţ můţe reklama apelovat. 
Podle Vysekalové a Komárkové (2002) můţeme vymezit následující hodnoty, jeţ 
mají obvykle největší vliv na chování spotřebitelů: 
 Hodnota peněz (hospodární lidé, kteří se orientují na „výhodné“ nákupy a 
snaţí se ušetřené peníze výhodně a bezpečně investovat) 
 Hodnota času (racionalizace nákupů tak, aby nebyly časově náročné, 
přičemţ za úsporu času jsou zákazníci ochotni i zaplatit) 
 Hodnota odlišení se, výjimečnosti (orientace na drahé zboţí, 
s případnými prvky jedinečnosti) 
 Hodnota zdraví (zaměření na zdravotně nezávadné, prospěšné či 
bezpečné výrobky) 
 Hodnota lásky (dárky, preferování zboţí, které mají naši blízcí rádi a jeţ 
jim způsobuje radost) 
 Hodnota technické vyspělosti (orientace na nové a progresivní zboţí, 
která souvisí s urychlováním spotřeby a výměnou starších výrobků za 
nové) 
 Hodnota ochrany ţivotního prostředí (nákup výrobků, které neohroţují 
ţivotní prostředí a jsou ve vratných či recyklovatelných obalech) 
                                                                                                                                               
(behaviorální faktor). Segmentace trhu tedy znamená jeho rozčlenění do homogenních skupin, které se 
vzájemně liší svými potřebami, charakteristikami a chováním. (Kotler, Armstrong, 2004) 
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 Hodnota ochrany práv zvířat (odmítání zboţí, jehoţ výroba vyţaduje 
usmrcování zvířat nebo jejich testování) 
 Hodnota konformity, neodlišování se (preferování zboţí, jeţ je právě v 
módě a nevzbuzuje pozornost)  
 
Na motivaci mají dále vliv ideály ve smyslu obdivovaných vzorců chování a lidí. 
Populární osobnosti a zboţí, které nakupují, slouţí jako modely pro spotřební chování 
zákazníků. 
Posledním zdrojem motivace na našem seznamu jsou lidské zájmy. Spotřebitelské 
chování ovlivňují jednak přímo – nákup zboţí pro vlastní realizaci zájmů – a nepřímo – 
zájmy působí na celkový způsob všedního ţivota, např. sportovec investuje nejen do 
sportovního vybavení a zázemí, ale sportu můţe přizpůsobovat i svůj jídelníček, styl 
oblékání apod. (Vysekalová, Komárková, 2002) 
Lidské hodnoty, ideály i zájmy mohou být v rámci reklamy opět stimulovány 
vhodnými emočními podněty.  
 
5. Práce s emocemi v reklamě 
 
Následující podkapitoly jsou věnovány teoretickému vymezení práce s emocemi 
v reklamě. Přiblíţíme si v nich reklamní modely vyuţívání emocí, jeţ budeme 
v závěrečné části diplomové práce aplikovat do praxe, tzn. demonstrovat jejich uţití na 
konkrétních televizních spotech. 
 
5.1 Emoce a racionalita v reklamě 
 
Huntley Baldwin se ve své publikaci Jak vytvářet účinné televizní reklamy (How 
to Create Effective TV Commercials, 1989) věnuje otázce, jeţ zaměstnává mnohé 
odborníky na marketing, totiţ zda za účinnou reklamou stojí spíše její apel na racionální 
potřeby spotřebitelů či emoce, jeţ vyvolává.  
Baldwin se v této souvislosti odvolává na psychologické teorie zabývající se 
lidským myšlením a tvořivostí, konkrétně na teorie „rozdvojeného mozku.“  
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V roce 1981 byla americkému neuropsychologovi Rogerovi W. Sperrymu udělena 
Nobelova cena za jeho dlouholetý výzkum, v němţ jako první prokázal, ţe pravá a levá 
hemisféra lidského mozku zpracovávají informace vnějšího světa odlišným způsobem. 
Obě hemisféry simultánně zastávají kognitivní funkce v mozku, nicméně levá hemisféra 
se specializuje na posloupné logické myšlení zaloţené na jazyce, zatímco pravá 
hemisféra zpracovává informace nelineárně, neverbálně a zakládá celkový emoční 
dojem. 
Z této teorie „rozdvojeného mozku“ pak vychází dva přístupy k reklamě a 
spotřebnímu chování. Dle staršího tradičního přístupu se spotřebitelé při nákupu 
rozhodují zejména na základě racionálního srovnávání produktů a vyvolané emoce 
(celkový dojem) jsou jen jeho následkem. Podle tohoto modelu funguje účinná reklama 
tak, ţe vzbudí zájem spotřebitele a zanechá paměťovou stopu, dále úspěšně přenese 
zamýšlený význam a v posledku vyvolá pozitivní přístup k produktu, který vede k jeho 
nákupu. 
V současnosti však spíše převládá druhý přístup, který vychází z přesvědčení, ţe i 
dojem z produktu můţe být dostatečným motivem k nákupu a nejen vedlejším účinkem 
racionálního myšlení. 
Reklamní spoty vytvářené na základě prvního z popsaných přístupů mají obvykle 
děj či logickou strukturu a jsou postaveny na slovech a reálných informacích o 
produktu. Na druhé straně jsou reklamy, jeţ apelují zejména na naše vjemy a emoce. 
Spíše neţ na informacích jsou zaloţeny na zkušenostech, vizuální obrazotvornosti a 
mají často epizodickou nestrukturovanou formu. 
Málokdy se však setkáme s reklamou zaloţenou čistě na racionálním přístupu ke 
spotřebiteli či naopak postavenou striktně na emocích. Je zatěţko říci, který 
z uvedených dvou přístupů zakládá účinnější reklamu. Vezmeme-li v úvahu, ţe obě 
mozkové hemisféry pracují současně, je logické, ţe úspěšná reklama by měla být 
syntézou racionálních faktů a ţádoucích emocí. „Aby byla reklama opravdu účinná, 
musí zapůsobit na obě části mozku simultánně a bez vědomého rozlišení. Obě by se 
měly sloučit a vyvolat jeden dojem.“ (Baldwin, 1989, s. 39) 
 
5.1.1 Poměr emocí a racionality 
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Pohled na emoce jako na protiklad logiky je vhodnou cestou k pochopení 
přesvědčovací úlohy emocí v reklamě. Reklamní sdělení vyuţívající k přesvědčení 
publika logiky spoléhá na existenci objektivních faktů, tedy na údaje, na něţ mají dva 
nebo více lidí stejný názor. Taková reklama se snaţí člověka přesvědčit na základě 
objektivních argumentů a podkladů, čímţ nutí člověka přemýšlet. Ve skutečnosti však 
ţádné zcela objektivní argumenty ani podklady neexistují. Diváci mohou mít jiný názor 
a zpravidla pak na reklamní poselství odpovídají protiargumenty. „ Hlavním problémem 
spojeným s vyuţitím logiky je to, ţe poselství podněcuje protiargumenty.“ (Tellis, 2000, 
s. 217) 
Na druhé straně reklama vzbuzující emoce rovněţ diváka přesvědčuje, činí tak 
však odlišným způsobem. Gerard J. Tellis (2000) rozlišuje tři modely práce s emocemi 
v reklamě, jejichţ prostřednictvím lze přimět příjemce sdělení k ţádoucímu chování. 
Jedná se o model implicitní, explicitní a asociativní, jeţ jsou charakteristické různým 
poměrem emotivních a racionálních prvků.13 
Pouţije-li reklama implicitní model, vzbuzuje v divákovi emoce spíše 
předváděním různých vlastností produktu neţ jejich prokazováním; nejsou vyslovena 
ţádná tvrzení.  Emoce vzniklé na základě takovéto reklamy fungují implicitně: divák je 
bezděčně vtahován do děje a vciťuje se do pocitů jednajících osob. Reklama zároveň 
diváka seznamuje s výrobkem a přesvědčuje jej o zamýšleném poselství, ale opět 
implicitně: neobsahuje naléhající tvrzení. Takto emoce nevtíravě diváka zajmou, čímţ 
mohou dokonce omezit jeho potenciální obranu před poselstvím. 
V explicitním modelu vzbuzuje reklama emoce vyuţíváním podnětů, jejichţ 
cílem je, aby divák zaujal stanovisko. Na rozdíl od implicitního modelu jsou zde 
vyslovována tvrzení, která mohou být podpořena argumenty. K přesvědčování nicméně 
dochází především na základě emocí, nikoliv argumentů. „Zdůvodnění zde pomáhá 
divákům racionalizovat jejich jednání, které vychází z emocí.“ (Tellis, 2000, s. 219) 
V explicitním modelu mají emoce spíše charakter citového zaujetí (pocit pro nebo proti 
činiteli či události) neţ empatie jako v implicitním modelu.  
Asociativní model vzbuzuje emoce pomocí podnětů, jeţ jsou s výrobkem spojeny 
pouze okrajově.  Reklamy zaloţené na tomto modelu neobsahují ţádná explicitní 
                                                 
13
 Tyto níţe popsané modely aplikuji do praxe ve výzkumné části své diplomové práce v kap. Práce 
s emocemi v konkrétních televizních reklamách. 
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tvrzení o výhodách výrobku a spojitost s výrobkem je zde vyjádřena spíše náznakem. 
Smyslem reklamy je zaujmout divákovu pozornost (vtáhnout jej do děje) a spojit 
výrobek či značku s příjemnými pocity. „K přesvědčování tak dochází spíše pomocí 
připomenutí si jména a jeho spojením s něčím příjemným neţ pomocí nějaké explicitní 
nebo implicitní vlastnosti značky.“ (Tellis, 2000, s. 220) 
 
5.1.2 Výhody a nevýhody emocí v reklamě 
 
K tomu, abychom lépe pochopili, jak a proč reklamní tvůrci pracují s emocemi, je 
vhodné si vyjmenovat kladné a záporné stránky vyuţívání emocí oproti logice. 
 
Emoce skýtají v reklamě podstatné výhody: 
 Nevzbuzují přirozenou obranu publika, zejména pokud spoléhají na implicitní 
nebo asociativní model. Emotivní podněty vtahují diváka do děje a odvádějí jeho 
pozornost od toho, ţe prvotním záměrem reklamy je o něčem ho přesvědčit. 
  Emoce vyţadují menší úsilí. Podněty jako obrázky, zvuk, děj či různé naráţky 
se snáze sledují, zatímco logické argumenty musí divák pozorně vnímat a 
hodnotit je. 
 Emotivní podněty jsou zpravidla zajímavější. Logicky spojené údaje obvykle 
nepřitahují tolik pozornosti. 
 Podněty vzbuzující emoce, například obrázky či hudbu, si lze lépe připomenout 
neţ konkrétní podklady a setrvávají v paměti déle. 
 Emotivní záţitky mohou vést ke změně spotřebního chování mnohem 
bezprostředněji neţ logika. 
(Volně dle: Tellis, 2000, s. 220) 
 
Vyuţívání emocí však má oproti logice i své nevýhody: 
 Vzbuzování emocí, především nepřímé, vyţaduje více času neţ přenos poselství 
pomocí argumentu. Zbývá tak méně místa nebo času na sdělení výhod produktu. 
 Divák můţe být tak zaujat pocity, ţe mu unikne podstatné poselství. K tomu 
obvykle dochází, není-li emoce úzce propojena s poselstvím. 
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 Negativní emoce, například smutek či strach, mohou být natolik silné, ţe se jim 
divák podvědomě brání a vypustí je z mysli. 
 Vzbuzení příliš silných emocí můţe u publika vyvolat pocit, ţe reklamní tvůrce 
zneuţívá situace. To se opět většinou stává v případě, ţe chybí souvislost mezi 
emotivním podnětem a poselstvím.  
(Volně dle: Tellis, 2000, s. 222) 
Obecně lze říci, ţe reklamy s jasnou souvislostí mezi značkou a poselstvím jsou 
účinnější. Tato spojitost je zpravidla silnější a jednoznačnější v reklamách vyuţívajících 
implicitní nebo explicitní model, neţ v případě pouţití asociativního modelu. 
Předchozí výklad naznačuje, ţe v reklamě nelze obecně nadřadit emoce nad 
logiku nebo naopak, obojí má své výhody i nevýhody. Nejlépe však lze výhod 
spojených s vyuţíváním emocí v reklamě dosáhnout tehdy, jsou-li emoce pouţity samy 
o sobě. Ve chvíli, kdy jsou doplněny o argumenty či doporučení, nejsou výhody emocí 
tak silné, ale lze tak omezit některé jejich nedostatky. (Tellis, 2000) 
 
5.2 Typologie emotivních příběhů 
 
Profesor Larry Percy ve své stati Jak rozumět roli emocí v reklamě 
(Understanding the Role of Emotion in Advertising, 2003) upozorňuje na fakt, ţe emoce 
jsou zahrnuty nejen do zpracovávání tzv. „emotivních“ reklam, ale zapojují se i při 
„racionálních“ reklamních sděleních. Nelze zkrátka striktně rozdělit reklamu na 
„afektivní“ a „rozumovou“, ačkoli samozřejmě v různých reklamách hrají emoce větší 
nebo naopak menší úlohu. „Jen proto, ţe určitá reklama vzbuzuje emoce, nelze tvrdit, ţe 
se jedná o reklamní sdělení orientované na emoce…“ (Percy, 2003, s. 2)   
Přestoţe tedy nelze televizní spoty klasifikovat jako čistě afektivní nebo čistě 
racionální, na základě větší či menší orientace na emoce můţeme podle teoretika 
marketingové komunikace Williama D. Wellse14 (in: Young, Kastenholz, 2004) rozdělit 
veškerou televizní reklamu na dva základní typy: přednášky a dramatické příběhy.  
                                                 
14
 William D. Wells je americký marketingový odborník a autor řady publikací věnovaných reklamě. Patří 
mezi ně např. Lecture and Drama (Přednášky a dramatické příběhy), Informational and Transformational 
Advertising (Informační a transformační reklama) či How Advertising Works (Jak funguje reklama). 
(Deighton, 1988) 
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Pro reklamu typu přednášky je typický sklon přímočaré prezentace vlastností a 
výhod daného produktu. Primárním záměrem takového spotu je sdělit logický důvod 
pro zakoupení zboţí určité značky – zdůraznit jedinečnou prodejní nabídku (Unique 
Selling Proposition, USP). 
Naproti tomu u dramatických příběhů – ať uţ hovoříme o lehkých, komických či 
emočně závaţnějších spotech – je problém koncepce daleko sloţitější, neboť tyto 
příběhy mohou být vyprávěny hned několika způsoby. 
Chuck Young a John Kastenholz
15
 (2004) identifikovali v rámci své reklamní 
analýzy čtyři modely příběhů, jeţ jsou charakteristické pro reklamu vyuţívající emoce. 
Zajímavé je, ţe v kaţdém z těchto příběhů hraje značka svou typickou, avšak odlišnou 
roli. 
Young a Kastenholz vycházejí ze dvou zásadních  faktů. Zaprvé, emoce se mohou 
pohybovat na škále od velmi pozitivních aţ po značně negativní. A zadruhé, reklama 
nikdy nevyvolává jedinou statickou emoci, nýbrţ je tvořena jakýmsi „emočním 
tokem“.16  
Podle Younga a Kastenholze můţeme o čtyřech zmiňovaných modelech 
dramatických příběhů v reklamě uvaţovat jako o čtyřech typech organizace emocí, které 
nazývají Emoční zvrat, Pozitivní přechod, Výstavba a Trvalé emoce.17  
1. První z modelů Emoční zvrat zahrnuje „fázový přechod“ v emočních stavech 
diváka z počátečního negativního stavu do konečného pozitivního stavu. Je 
charakterizován výraznými hodnotami negativních emocí na začátku, které se 
potom náhle vytratí a jsou před skončením reklamního šotu nahrazeny silnými 
                                                 
15
 Chuck Young je zakladatel a výkonný ředitel mezinárodní společnosti Ameritest, která se zabývá 
výzkumem v oblasti reklamy. John Kastenholz je viceprezident oddělení spotřebitelů a výzkumu trhu pro 
společnost Unilever v Severní Americe. Mezi jejich společnou publikační činnost v oblasti televizní 
reklamy patří např. Focus and Fit: A Look at Three Measures of TV Commercial Branding (Zaměřit a 
sednout: Pohled na tři přístupy ke značce v televizní reklamě) či A Film Director´s Guide to Ad 
Effectiveness (Návod filmového reţiséra na účinnou reklamu). (Young, Kastenholz, 2004)   
16
 Představou reklamního sdělení jako proudu emocí se zabývá i prof. Larry Percy (viz kap. Emoce jako 
zdroj motivace) 
17
 Pro grafické znázornění uvedených modelů viz příloha č. 2 v přílohové části. Tyto níţe popsané 
modely aplikuji do praxe ve výzkumné části své diplomové práce v kap. Práce s emocemi v konkrétních 
televizních reklamách. 
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pozitivními emocemi. „Emoční zvrat“ je okamţik v reklamním spotu, kdy se 
negativní emoce zvrátí v emoce pozitivní. Příkladem tohoto typu emocionální 
struktury jsou například reklamní šoty zaloţené na bázi  problém/řešení. 
2. Druhý model je označován jako Pozitivní přechod. Tato koncepce rovněţ 
zahrnuje náhlou nebo nespojitou změnu v emočních stavech, tentokrát však 
z pozitivního stavu nízké úrovně do pozitivního stavu vyšší úrovně. Příkladem 
tohoto typu koncepce jsou reklamy, které uplatňují moment náhlého poznání, ţe 
reklamní šot je o něčem zcela jiném, neţ si člověk původně myslel. 
3. Pro třetí model Výstavby je charakteristický plynule se stupňující tok 
pozitivních emocí, jeţ je korunován emočním vrcholem na samém konci 
reklamy. Příkladem tohoto typu jsou vtipné reklamní šoty se silným vizuálním 
záţitkem. 
4. Poslední čtvrtý typ označují Young a Kastenholz jako model Trvalých emocí. 
Tento model představují reklamní spoty, který diváka jednoduše přinutí, aby se 
od začátku do konce cítil dobře. Celou reklamu provází relativně stálý tok 
vysoce pozitivních emocí. Příkladem tohoto typu jsou sestříhané reklamní šoty s 
výraznými hudebními nahrávkami. 
(Volně dle: Young, Kastenholz, 2004, s. 41-42) 
Za zmínku stojí poznamenat, ţe reklamní šoty typu přednášky budou vypadat jako 
tento poslední typ emocionální reklamy, přičemţ hlavní rozdíl bude spočívat v tom, ţe 
pozornost diváka bude zaměřena spíše na rozumovou informaci neţ na estetický nebo 
emocionální obsah reklamního sdělení.  
Kaţdý z uvedených modelů lze povaţovat za základní stavební blok, který můţe 
být u delších reklam kombinován různými způsoby s jinými bloky a vytvářet tak 
sloţitější příběhy. Většina reklamních spotů je nicméně právě tak krátká, aby mohly být 
povaţovány za relativně čisté příklady jednoho typu. 
Popsáním výše uvedených modelů struktury emocí v reklamě však není tematika 
dramatických příběhů vyčerpána. Jak jsem jiţ zmínila, v kaţdé ze struktur emotivních 
příběhů hraje svou specifickou úlohu samotná značka. Klíčem k definování role značky 
v různých modelech je načasování představení identifikátorů značky – například balení, 
jméno, logo. Young a Kastenholz tak rozlišují čtyři způsoby identifikace značky: 
značka jako hvězda, značka jako herec ve vedlejší roli, značka jako reţisér a značka 
jako producent.  
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1. Značka jako hvězda. Nejnápadnější úloha značky je role hvězdy televizního 
spotu. V prvním typu dramatického příběhu, v Emočním zvratu, je zápletka 
zcela jednoduchá: negativní dramatické napětí je vytvořeno na začátku 
reklamního šotu, potom na bílém koni přijíţdí značka a negativní pocity zaţene, 
takţe divák odchází s happyendem v mysli. Kdyţ značka přijede ve správný 
okamţik, coţ je na samé hranici mezi negativním a pozitivním emočním stavem, 
získává zásluhu za to, ţe byla příčinou této změny, nebo za odstranění 
emocionálního napětí – značka se stává hrdinou.  
2. Značka jako herec ve vedlejší roli. V modelu Pozitivního přechodu není 
značka hvězdou, ale hraje úlohu herce ve vedlejší roli. Role hvězdy je zde 
přenechána spotřebiteli. Značka nicméně zůstává součástí děje a je zodpovědná 
za vývoj událostí a zvraty v zápletce. Například sportovní vůz v reklamním šotu 
na automobily má spotřebitele vytrhnout ze stereotypu kaţdodennosti a 
poskytnout mu nové vzrušující záţitky. Klíčové je v této dramatické struktuře 
opět načasování: značka by se měla objevit na hranici mezi nízkým a vyšším 
emočním stavem, tak aby mohla získat zásluhu za vylepšení spotřebitelova 
proţitku. 
3. Značka jako reţisér. V modelu Výstavby není značka hercem v daném 
příběhu, ale je oceněna za zásluhy na začátku nebo na konci spotu. Značka zde 
vystupuje jako reţisér; neviditelná, ale vţdy přítomná inteligence, která buduje 
příběh a dodává význam záţitku, jeţ je slibován spotřebiteli. 
4.  Značka jako producent. Jedná se o čtvrtý typ role značky z modelu Trvalých 
emocí, kdy je značka opět zveřejněna na konci nebo na začátku reklamního 
spotu. Značka je zde producentem oné emotivní oslavy úţasných reklamních 
scenérií a zvuků. V této souvislosti si znovu můţeme připomenout, ţe kdyţ 
v tomto modelu nahradíme emoce racionální prodejní nabídkou, z čista jasna 
máme značku jako přednášejícího. 
(Volně dle: Young, Kastenholz, 2004, s. 42) 
 
Analýzy provedené Chuckem Youngem a Johnem Kastenholzem prokázaly, ţe 
všechny čtyři uvedené přístupy k reklamě zaměřené na emoce si vedou velmi dobře na 
škále účinnosti reklamního sdělení. Ukázaly také, ţe za neúspěšnou reklamou (takovou, 
která nevyhovuje poţadavkům nebo normám pro pozornost, uplatnění značky, 
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komunikaci a motivaci, nebo je nepřekročí) často stojí nepředstavení značky v řádnou 
dobu, aby si mohla připsat zásluhu za emoční zvrat, nebo nejasná, neuspořádaná či 
neúplně realizovaná dramatická koncepce. Koncepce a obsah a jsou zkrátka v reklamě 
velmi důleţité bez ohledu na to, o jakém typu reklamy právě mluvíme. 
Výzkum Younga a Kastenholze je tak přesvědčivou demonstrací toho, jak lze 
efektivně a různými způsoby pracovat v televizní reklamě s emocemi.  „Z praktické 
perspektivy to znamená, ţe tvůrčí pracovníci by měli být oprávněni k tomu, aby vylíčili 
a pokusili se vyvolat úplné spektrum lidských emocí - od sklíčenosti aţ k radosti.“ 
(Young, Kastenholz, 2004, s. 42) 
 
6. Emoce využívané v reklamě 
 
Kenneth E. Clow a Donald Baack (2008) uvádí, ţe vyuţívání emocí v reklamě 
vychází ze tří základních předpokladů. Zaprvé, spotřebitelé ignorují většinu reklam; 
zadruhé, nikdo si nevšimne racionálních reklam, pokud jej neosloví v době, kdy zrovna 
shání konkrétní produkt; zatřetí, a to je nejdůleţitější, emotivní reklamy napomáhají 
upoutat divákovu pozornost a vytvořit vztah mezi ním a značkou. 
Za současným rozšířením emotivních reklam stojí také skutečnost, ţe emoce se 
mohou podílet na kaţdém typu nákupního rozhodování. Spotřebitelé zvaţují při nákupu 
jak racionální informace o produktu, tak emoce, jimţ podléhají, byť třeba nevědomě. „I 
kdyţ se mohou snaţit vědomě minimalizovat vliv svých emocí na nákupní rozhodnutí, 
nejsou v tomto smyslu zcela imunní.“ (Clow, Baack, 2008, s. 175) Afektivní sloţka 
postojů k produktům je stejně důleţitá jako sloţka kognitivní, ačkoli byla v minulosti 
často ignorována. 
Většina reklamních tvůrců soudí, ţe emoce jsou klíčem k vytvoření věrnosti vůči 
značce. Spotřebitelé si však citovou vazbu ke značce nevybudují okamţitě, je k tomu 
třeba určitá míra opakování. Mezi běţné emoce zobrazované v reklamách patří: 
 Důvěra 
 Spolehlivost 
 Přátelství 
 Štěstí 
 Bezpečí 
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 Půvab – luxus 
 Klid 
 Hněv 
 Ochrana těch, koho máme rádi 
 Romantika 
 Vášeň 
 Rodinné vazby – s rodiči, se sourozenci, s dětmi, s dalšími členy rodiny 
(Clow, Baack, 2008, s. 174) 
 
Clow a Baack (2008) souhlasí s jiţ zmiňovanou teorií „rozdvojeného mozku“, 
podle které emotivní apely oslovují pravou hemisféru, jeţ je kreativnější. Na základě 
tohoto přesvědčení jsou podle nich pro emotivní reklamy důleţité vizuální podněty. 
Z tohoto hlediska je televize jedním z nejlepších médií pro emotivní reklamní sdělení. 
Reklamním tvůrcům totiţ nabízí moţnost tzv. intruze, tedy dotěrnosti spočívající ve 
vyuţití obrazu i zvuku.  
Výhodou televize je, ţe v ní mohou vystupovat „skuteční lidé“, jejichţ tváře 
dovolují vyjadřovat emoce a postoje. Televizní reklamy jsou také intenzivnější, působí 
opravdověji a dokáţou vytvářet dynamické situace, jeţ diváka vtahují do děje. 
Důleţitou sloţkou emotivních reklam jsou i periferní podněty jako např. hudba. 
Ta dokáţe upoutat divákovu pozornost a dodat reklamě na dramatičnosti.18  
Úkolem kreativce je vybrat z moţných emotivních apelů takový, který se nejlépe 
hodí k danému produktu a firmě. O všech atributech reklamního sdělení však zároveň 
platí „…ţe působí v souvislosti s ostatními prvky jako celek.“ (Vysekalová, 
Komárková, 2002, s. 145) Jedna a ta samá reklama tak můţe diváka ovlivnit 
emocionálně i racionálně.  
Kromě obrazu a hudby jsou emoce v televizní reklamě svázány například s 
motivy strachu, humoru, erotiky, ale i třeba s dětmi. Kaţdý ze zvýrazněných 
emotivních apelů lze povaţovat za typické příklady emotivního působení na diváka. 
Z tohoto důvodu se jim blíţe věnuji v následujících podkapitolách a v závěrečné 
výzkumné části demonstruji jejich vyuţití na konkrétních televizních spotech. 
 
                                                 
18
 Více se hudbě jako emotivnímu reklamnímu triku věnuji v kapitole Akustické obrazy v reklamě. 
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6.1 Využití obrazu v reklamě 
 
Televize nabízí moţnost vizuální i verbální reklamy. Záleţí tedy na reklamním 
tvůrci, zda bude klást větší důraz na obrazy či na slova. Obvykle však vítězí vizuálně 
orientované reklamy. V oblasti mezipodnikových reklam se sice v minulosti tvůrci 
reklam zaměřovali spíše na verbální sloţku reklam neţ na jejich vizualizaci, protoţe 
panovala představa, ţe proces rozhodování je ve světě byznysu čistě racionální 
záleţitostí. V současnosti nicméně čím dál větší počet těchto reklam uplatňuje silné 
vizuální prvky, aby posílily emocionální aspekt spotřebitelského rozhodnutí. (Clow, 
Baack, 2008) 
Obrazy mají při přenosu reklamního sdělení několik zřejmých výhod. Lidský 
mozek je vnímá jako první. Jsou také rychleji zpracovávány a osvojovány. Obrazy 
dokáţou přenést více informací v kratším čase a zachytit současně několik 
významových elementů. Příjemné obrazy zároveň stimulují pozitivní postoje k reklamě. 
(Vysekalová, Komárková, 2002) 
Obrazy jsou rovněţ snadněji zapamatovatelné neţ text. Vizuální prvky jsou totiţ 
v mozku ukládány jako obrazy a slova zároveň. Díky tomuto procesu duálního 
kódování si lidé lépe vyvolají dané sdělení z paměti. Navíc jsou obrazy v mozku 
obvykle ukládány v levé i pravé hemisféře, zatímco slova pouze v levé. (Clow, Baack, 
2008) 
Vizuální sdělení se mohou pohybovat od zcela realistických obrazů aţ po vysoce 
abstraktní. Konkrétní realistické obrazy se však spotřebiteli lépe vybavují neţ 
abstraktní, u nichţ je obtíţné poznat, co přesně zobrazují. Je to opět dáno procesem 
duálního kódování, kdy je konkrétní obraz v mozku uloţen jako vizuální a rovněţ jako 
verbální záznam. Reklamy s konkrétními realistickými obrazy tak vedou 
k pozitivnějším postojům vůči samotné reklamě i značce neţ reklamy bez obrazů či 
s abstraktními obrazy. (Viz tamtéţ) 
Existuje bezpočet moţností, jak v reklamě pouţít obrazový materiál. Kroeber-Riel 
(1993) zmiňuje tři příkladné způsoby jeho vyuţití: 
 Volné obrazové asociace – Výrobek lze dát do souvislosti téměř s jakýmkoli 
obrazem. Neexistuje zde ţádné kontextuální spojení mezi nimi, obrazové 
asociace nejsou vyjádřeny v textu, nicméně účinkuje spojení prostorové. Volné 
obrazové asociace působí pouze pomocí spojení obrazů. 
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 Obrazové analogie – Výrobek je dán do souvislosti se zobrazovaným 
předmětem srovnání. Cílem je, aby byl produkt vnímán, jakoby měl vlastnosti 
zobrazovaného předmětu. 
 Obrazové metafory – Na rozdíl od analogie, metafora uţ není srovnání 
„jakoby“. Výrobek je postaven na roveň se zobrazovaným předmětem srovnání. 
 
Kreativními metodami zobrazování se zabýval i Werner Gaede (1992), jenţ 
systematizoval 12 principů vizualizace (viz tab. 6.1). 
 
6.1.1 Specifikum zrakového vnímání 
 
Pro zrakové vnímání je charakteristická selektivita. Z celkového obrazu v našem 
zorném poli vydělujeme určité objekty, které vystoupí do popředí, a my je vnímáme 
ostřeji a detailněji. Tyto objekty se stávají tzv. „figurami“, tedy předměty, na něţ 
upíráme většinu své pozornosti, zatímco vše okolo se stává pouhým pozadím. Co se 
stane figurou a co pozadím, závisí jak na povaze subjektu, tak i objektu.  
Individuální lidské zájmy podmiňují, jaké předměty jsou pro člověka v prostoru 
důleţité. Tak např. osoba se zájmem o architekturu, se bude ve městě soustředit na 
architektonický ráz budov (ty pro ni budou představovat figury) a billboardy budou 
tvořit pouhé pozadí. 
K tomu, aby se objekt stal figurou, významně přispívá, je-li v prostoru orientován 
vertikálně nebo horizontálně, je-li symetrický, tvoří-li jasně ohraničený celek, má v sobě 
prvek něčeho známého či se zřetelně vyděluje z okolního prostředí.  
V reklamní praxi to znamená, ţe tvůrci reklam by se měli pomocí vhodných barev 
a tvarů snaţit zvýraznit reklamu natolik, aby se stala figurou. „Reklama by měla působit 
výrazně ve zrakovém poli příjemce, neměla by s ním splývat a zanikat v něm.“ 
(Vysekalová, Komárková, 2002, s. 71) 
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Tab. 6.1 Principy vizualizace 
Zdroj: Vysekalová, Komárková, 2002, s. 138 
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6.1.2 Působení barev 
 
Pro účinnost reklamy je velmi významné psychologické působení barev. 
Jednotliví lidé se sice liší v preferencích různých barev a jejich odstínů, nicméně na 
základě empirických výzkumů bylo dokázáno, ţe obecné významy barev jsou platné pro 
většinu populace. (Vysekalová, Komárková, 2002)  
Max Lüscher (1969), který podrobně rozpracoval významy barev, uvádí 
následující typologii: 
Červená barva 
Barva vzrušení, jak v pozitivním, tak negativním smyslu. Samotná barva toto 
vzrušení podněcuje. Působí rovněţ vznešeně, takţe vzbuzuje úctu a obdiv. Mezi další 
významy červené barvy patří energická akce, změna a postup vpřed. Proto tato barva 
často symbolizuje vzpouru, převrat či revoluci. Je v ní obsaţen impuls dobývání, prvek 
muţství. 
Z psychologického hlediska červená barva pozitivně působí na silné, energické a 
sebevědomé osoby, naopak slabší jedinci mohou mít při setkání s ní pocit ohroţení. 
Červená se totiţ spojuje s představami ohně, krve, nebezpečí a hluku. 
Červená barva má vliv i na fyziologii člověka. Zvyšuje puls, krevní tlak a rychlost 
dýchání. Povzbuzuje také chuť k jídlu a sexuální apetit. Rovněţ zvyšuje hlasitost 
hovoru a podněcuje agresivní chování. 
Oranţovočervená barva 
Tato barva stupňuje jiţ popsané psychologické a fyziologické účinky barvy 
červené. 
Oranţová barva 
Cílevědomá energie obsaţená v červené barvě se přidáním ţluté a vytvořením 
oranţové barvy mění v bezcílné hektické rozčílení. Zároveň však oranţová barva silně 
symbolizuje slunce a bohatou úrodu, potaţmo bohatství obecně. Vzbuzuje pocit radosti 
a slavnostního vzrušeného očekávání. Nejčastěji je spojována s pomeranči a 
pomerančovou šťávou. 
Tmavočervená barva 
Symbolizuje klid a příměří. Vznešenost zůstává, ale je klidná. Aktivita a vzrušení 
spojované s červenou opadly a zůstává majestátní nádhera a sebevědomí. 
Tmavočervená je také barva spravedlnosti. 
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Modročervená barva 
 Energická síla červené se přídavkem modré jakoby zadrţí, nemůţe se projevit. 
Modročervená je vynucená zdrţenlivost. 
Růţová barva  
Vzniká smícháním bílé a červené. Bílá je osvobozující. Červená směřuje svou 
energii k určitému cíli a bílá ji osvobozuje a poskytuje jí větší prostor. V růţové barvě 
se tak slučuje volnost a energie – něţná aktivita. 
Modrá barva 
Modrá je barva klidu. Symbolizuje klidnou vodu, flegmatickou povahu, ţenskost, 
něhu, věrnost, důvěru, lásku a oddanost. Z hlediska chuti zastupuje sladké. Modrá dále 
představuje tradici, stálost. Je symbolem matriarchátu. 
Tmavomodrá barva 
Tmavost zvyšuje význam základní modré barvy. Tmavomodrá reprezentuje 
potřebu klidu, stav míru a spokojenosti, ve kterém má člověk pocit vnitřní a vnější 
harmonie. Vnější harmonie se zde přitom vztahuje k uspokojení s vlastním zařazením 
ve společnosti a mezilidskými vztahy obecně. Nastolení spokojenosti se pojí se 
zvýšenou citlivostí, jemným rozlišováním změn ve vyladění, ve vztazích, je 
předpokladem schopnosti empatie, uváţlivého přemýšlení i hlubokých estetických 
proţitků. Tmavomodrá barva působí váţně aţ smutně, je barvou dálek, hlubin a 
rozjímání. 
Odmítání tmavomodré znamená strach před ochablostí, odmítání uvolněného 
klidu. Příčinou je stav bojové pohotovosti, kdy nám chybí něco základního a klid si 
nelze dovolit, protoţe v něm hrozí rozplynutí se v nicotě.  
Světle modrá barva 
Vedle červené patří k nejoblíbenějším barvám. Vyjadřuje bezstarostné veselí, 
neklade ţádné nároky a v ničem se neangaţuje. Je přívětivá a vyvolává představu 
vzduchu, oblohy, ticha a touhy. 
Červenomodrá barva 
K hloubce modré zde přistupuje vzrušení červené. Červenomodrá tak vyjadřuje 
vroucí pohodu. Odráţí se v ní vnitřní vzrušení, nadšení v pohodě, vroucnost. 
Zelenomodrá barva 
Zelená reprezentuje napětí, které blokuje schopnost odevzdání se obsaţené 
v modré barvě. Tmavě zelenomodrá symbolizuje hrdost, uzavřenost aţ sebezboţňování. 
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Světlý tón zelenomodré barvy egocentričnost oslabuje a stává se z ní chladná odtaţitost. 
Světle zelenomodrá se proto vyuţívá jako barva hygienické sterility. 
Fialová barva 
Jedná se o barvu pohlavní nevyhraněnosti, neboť v sobě slučuje muţskou 
červenou a ţenskou modrou.  
Díky spojení mezi červenou a modrou barvou dochází ve fialové barvě také 
k neustálé oscilaci mezi impulzivním chtěním a obezřetnou citlivostí. Odtud pochází její 
význam pro senzibilitu. Fialová představuje senzibilní identifikaci – blaţené splynutí 
s přírodou. To přináší impuls ke ztotoţnění se s touto barvou a na niţším vývojovém 
stupni symbolizuje sugestivnost. Proto se osoby s niţším intelektem častěji nechají 
fialovou „svést“, zatímco lidé s vyšším intelektem ji výrazně odmítají. Platí to i na 
úrovni kultur - v diferencovanějších kulturách, v nichţ se člověk vzdaluje schopnosti 
splynutí s přírodou, je fialová více odmítána, neboť se zde místo nadšeného odevzdání 
uplatňuje princip účelnosti a jistoty. 
V další významové rovině symbolizuje fialová zastřešené vzrušení, skryté 
tajemství, jeţ vyvolává znepokojení.  
V římskokatolickém náboţenství vyjadřuje pokoru, pokání, skromnost, 
zdrţenlivou střízlivost aţ svatou odloučenost.  
Nikolaus Cusanus (in: Lüscher, 1969) ji vymezuje jako harmonii protikladů. 
Podle něj je symbolem nejvyššího stupně poznání, „mystického nazírání“. Fialová zde 
reprezentuje odstranění všech rozporů a protikladů, je zázrakem, jenţ zruší rozpor mezi 
přáním a skutečností. 
Všechny tyto svým způsobem nadčasové výklady fialové barvy však podléhají 
dobovým módním vlivům. Stane-li se fialová a její různé odstíny módní barvou ustupují 
veškeré uvedené významové roviny do pozadí. 
Zelená barva 
Zelenou tvoří modrá a ţlutá barva dohromady. Modrá a ţlutá jsou protikladné 
síly, jeţ se v zelené barvě vzájemně ruší, takţe nastává nehybnost a klid. Tento klid je 
však pouze dočasný, stále je zde přítomna moţnost aktivity. Tato vnitřní energie 
obsaţená v zelené můţe mít různé napětí, tvrdost a odolnost. Měnící se významy zelené 
se odvíjí od charakteru barev, z nichţ se skládá. 
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Pokud jsou modrá a ţlutá obsaţené v zelené v rovnováze, jedná se o tzv. absolutní 
zeleň, která vyjadřuje naprosto statický stav bez emocí a přání. V absolutní zelené se její 
potenciální energie nijak navenek neprojevuje. 
Přidáním tmavomodré barvy se zelená stává studenější, napjatější, tvrdší a 
odolnější. Naopak, přidáním jasné ţluté se zelená barva stává uvolněnější, měkčí a 
přizpůsobivější. 
Podle toho, jaký odstín zelené ten který člověk preferuje, lze do jisté míry určit, 
jaký má postoj k sobě samému. Lidé, kteří sami na sebe kladou velké nároky a své 
ideály o sobě naplňují prostřednictvím vůle a sebezapření, upřednostňují tvrdou 
modrozelenou barvu. Konzervativní lidé, jejichţ houţevnatost a vytrvalost směřuje 
k dosaţení bezpečí a jistoty, zase preferují čistou zeleň, neboť vyjadřuje jejich potřebu 
uchovat to, čeho bylo dosaţeno. Světle zelenoţlutou barvu naopak upřednostňují lidé, 
kteří obracejí svůj zájem ven a nikoli k sobě. Podstatnější neţ oni sami jsou pro ně 
podněty vnějšího světa. 
Zelená barva obecně symbolizuje přírodu, její ochranu, ekologii. Je to rovněţ 
barva naděje. Tyto symboly zelené odpovídají jejím psychologickým významům. 
Zelená příroda je statická, ale uvnitř je obsaţena energie růstu. Růst je přitom moţný, 
nicméně skrytý. Zelená barva je také vhodným vyjádřením potřeby udrţení podmínek 
pro uchování ţivota na Zemi. 
Modrozelená barva 
Světle modrozelená barva (tyrkysová) působí nejchladněji a je spojována se 
sterilním prostředím. Lze jí vyjádřit potřebu odstupu. 
Tmavě modrozelená barva působí zase tvrdě, zarytě a tvrdohlavě. 
Ţlutozelená barva 
Ţlutozelená vyjadřuje otevření se, vystoupení ze statické absolutní zeleně. Dává 
impuls k navázání kontaktu, ale přidá-li se příliš mnoho ţluté, působí vtíravě a 
podbízivě. 
Hnědozelená barva 
Přimísíme-li ţlutou a černou k základní zelené, vznikne olivově zelená. Tato 
barva vyjadřuje citovou pasivitu, potřebu více přijímat neţ aktivně dávat. Jedná se o 
jakési poloviční sebeotevření. 
Ţlutá barva 
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Ţlutá vzniká smícháním červené a zelené barvy, coţ vysvětluje i její 
psychologický význam. Spojením vzrušivé červené a vnitřního napětí zelené vzniká 
vzrušené napětí, které má tendenci k uvolnění. Ţlutá tak symbolizuje dynamickou 
pohybovou energii, jeţ vystupuje ven. Proto se také pouţívá jako znázornění slunce – to 
je ve své podstatě dynamickým zdrojem energie, která se šíří do prostoru. Ţlutá barva 
také vyjadřuje uvolnění následující bezprostředně po orgasmu. 
Ţlutá je základní barva symbolizující primární lidskou potřebu rozvíjet se. 
Obsahuje naději, touhu po radosti a rozkoši. Je to barva povzbuzující a osvobozující, 
reprezentuje osvobozující uvolnění z napětí. Působí otevřeně a vesele. Člověk, který 
doufá, ji proto preferuje, zatímco zklamaný člověk ji naopak odmítá.  
Ţlutá je rovněţ spojována se závistí. Ulpívání ţluté barvy na povrchu můţe být i 
symbolem povrchnosti a přelétavé nenaplněné podnikavosti. 
Zelenoţlutá barva  
Přimícháme-li do ţluté malé mnoţství zelené, vznikne jasnější ţlutá, která působí 
chladněji. Jedná se o tzv. citronovou ţluť, jeţ vypovídá o potřebě bránit se uvolnění 
napětí.  
Hnědoţlutá barva 
Této barvě se říká také jantarová nebo medově ţlutá. Hnědoţlutá obsahuje 
dynamiku otvírání se, nicméně povrchnost čisté ţluti je vystřídána hlubší pohodou 
mysli. 
Červenoţlutá barva 
Červená ve ţluté barvě stupňuje základní význam ţluté ve smyslu intenzivního 
navazování kontaktů. Červenoţlutá barva je výrazem pro radostné cítění a proţívání. 
Zlatá barva 
Zlatá vyjadřuje pocit zářícího štěstí. 
Hnědá barva 
Hnědá vzniká smícháním černé a oranţové, jeţ je kombinací červené a ţluté. Díky 
tomu má v sobě hnědá barva aktivní impuls červené, ale tato aktivita je ztlumená. 
Vyjadřuje vitální, tělesně smyslový pocit.  
Hnědá je mlčenlivá, střízlivá, solidní a váţná.  Představuje zem, teplo a bezpečí. 
Je to barva tradice, zdrţenlivosti, jistoty a pořádku. Proto je s ní spojováno teplo 
domova, z čehoţ plyne obliba hnědých tónů v interiéru bytu.  
Šedá barva 
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Šedá barva je neutrální. Platí to především o střední šedé, která není ani světlá ani 
tmavá, neobsahuje vzrušení ani uvolnění, nesměřuje ven ani dovnitř. Z psychologického 
hlediska není šedá prostorem, ale hranicí mezi prostory. 
Vzbuzuje-li šedá nějaké emoce, pak jsou to zpravidla smutek, nuda, pokora a 
chudoba. 
Tmavošedá barva 
Tmavošedá barva má více společného s tmavomodrou a hnědou neţ s neutrální 
šedou. Působí klidně. Přináší sice vzrušení, ale neprojevuje jej naplno. Není však zcela 
potlačeno. Tmavošedá představuje hluboké tělesné uspokojení. 
Světlešedá barva 
Oproti tmavošedé a šedé je světlešedá barva lehčí. Symbolizuje určité volně 
plynoucí vzrušení. Tato barva přináší optimistický výhled na moţnou změnu k lepšímu. 
Bílá barva 
Bílá je konečným bodem světlosti. Představuje tedy určitý extrém. Vyjadřuje 
uvolnění, útěk, osvobození se od všeho, co se jeví jako překáţka. Bílá barva 
reprezentuje absolutní svobodu pro všechny moţnosti. Je to čistý stůl, nepopsaná 
stránka, symbol nového začátku. V souvislosti s těmito jejími významy je naprosto 
logické, ţe nevinnost a nevěsta se oblékají do bílé. 
Ačkoli ve východních kulturách symbolizuje bílá smrt, ve své podstatě se opět 
jedná o nový počátek, neboť pro tyto kultury je smrt začátkem nového převtělení se, 
případně vstupem do nirvány. 
Bílá barva je také symbolem míru, chladu a čistoty. 
Černá barva 
Černá barva je opakem bílé, je to konečný bod tmavosti. V tomto smyslu 
reprezentuje konečné rozhodnutí. Vyjadřuje agresivní vzdor, bojovné „ne“. Je 
symbolem absolutního odříkání, nicoty, popření pestrého ţivota. V naší kultuře je proto 
vnímána jako barva smrti. 
Oblíbenost černé u mladé generace je otázkou módy, nicméně také vyjádřením 
vzdoru a ochoty reagovat krajními prostředky. 
(in: Vysekalová, Komárková, 2002) 
 
K účinnému vyuţití barev pro reklamní účely nestačí pouze znát jejich 
psychologický význam. Neméně důleţité je barvy vhodně kombinovat. 
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Obecně mohou být barvy rozděleny na pestré a nepestré. Nepestré barvy jsou 
přitom černá, bílá a neutrální šedá. Všechny ostatní barvy jsou pestré. 
Chceme-li barvy kombinovat, pak platí pravidlo, ţe jsou-li nepestré a pestré barvy 
umístěny vedle sebe, nepestré barvy stupňují intenzitu pestrých.  
V barevných kompozicích se doporučuje, aby v celkovém obraze dominovaly 
nanejvýš dvě pestré barevné plochy. Třetí barevnou plochu by měla tvořit některá 
z nepestrých barev.  
Vhodné kombinace pestrých barev se řídí pravidly, jeţ jsou odvozovány 
z barevného šestnáctiúhelníku (viz obr. 6.2). Seznam těchto pravidel je následující: 
 Pravidlo tón v tónu – kombinují se sousední barvy, případně kombinace ob 
jedno pole. 
 Pravidlo jedné čtvrtiny – doporučují se kombinovat barvy nalézající se 
v jakékoliv otevřené čtvrtině šestnáctiúhelníku. 
 Pravidlo jedné poloviny – umoţňuje širší kombinaci barev. Barvy lze 
kombinovat v rámci celé poloviny šestnáctiúhelníku, nicméně nesmí být pouţita 
ţádná barva z druhé poloviny kruhu. 
 Pravidlo kontrastu – doporučuje kombinovat přesně protilehlé barvy, tedy barvy 
kontrastní. Neměly by však být pouţity rovnoměrně, jedna z nich by měla 
dominovat a druhá být pouhým doplňkem. 
(Volně dle: Vysekalová, Komárková, 2002, s. 77) 
 
Vedle vyjmenovaných pravidel je podstatné mít na paměti, ţe jedna a ta samá 
barevná kombinace můţe působit odlišně při různých osvětleních. Pro úspěšnost 
reklamy je vţdy důleţité brát v potaz celkové barevné ztvárnění. 
V reklamní praxi je také třeba velmi pečlivě barevně odlišit svůj propagovaný 
výrobek či sluţbu od konkurenčního zboţí. Reklama musí být jednoznačně adresná a 
nesmí se dát zaměnit s ţádnou jinou značkou.  
(Vysekalová, Komárková, 2002) 
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Obr. 6.2 Barevný šestnáctiúhelník 
Zdroj: Vysekalová, Komárková, 2002, s. 78 
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6.1.3 Účinnost obrazových výpovědí 
 
Lidé jsou schopni najednou zpracovat přibliţně sedm významových jednotek. Pro 
reklamu jsou v tomto směru důleţité název značky a základní text, ty nám obsadí první 
dvě paměťová místa. K tomu, aby byla vizualizace účinná, musí tedy být hlavní obraz 
dostatečně jasný a pozadí nenápadné.19 „…obraz by neměl obsahovat prvky, které by 
odváděly pozornost od základního reklamního poselství.“ (Vysekalová, Komárková, 
2002, s. 139) 
Na aktivaci pozornosti příznivě působí takové obrazy, jeţ se vztahují k našim 
potřebám, přáním a zájmům. Např. pozornost zahrádkáře můţe být vzbuzena pouhým 
pohledem na upravenou zahrádku. 
K zapamatování obrazu přispívá, pokud navazuje na předchozí znalosti diváka. 
Důleţité je také pouţívání stejných obrazů, jeţ představují základní vizuální motivy. 
Příkladem můţe být kovboj, který je nezaměnitelně spojen s tabákovým gigantem 
Marlboro. 
Při vyuţívání obrazu v reklamě je dále potřeba mít na zřeteli, ţe vnímání obrazů je 
kulturně podmíněno. Jednotlivé kultury mohou vnímat tytéţ obrazové výpovědi velice 
rozdílně. (Vysekalová, Komárková, 2002) Přesto v současné době usilují globální 
reklamní agentury o vytvoření tzv. vizuálního esperanta (visual esperanto) – jakéhosi 
univerzálního jazyka umoţňujícího tvorbu globálních reklam pro jakékoli zboţí a 
sluţby. Tvůrci vizuálního esperanta si uvědomují, ţe obrazy jsou účinnější neţ verbální 
sdělení a lépe překonávají kulturní rozdíly. Jejich cílem je nalézt pro daný produkt 
globálně efektivní obraz, jenţ prochází všemi kulturami. Kreativci v jednotlivých 
zemích jej pak mohou přizpůsobit místnímu publiku. Tak například obraz otce a syna 
fandících spolu na sportovním utkání vyvolává univerzálně dojem neocenitelného 
rodinného štěstí. Tento univerzální obraz můţe být následně místně uzpůsoben – 
v České republice by se nejspíš jednalo o fotbalové utkání, zatímco ve Spojených 
státech spíše o baseball. (Clow, Baack, 2008) 
 
                                                 
19
 Viz vymezení figury a pozadí v kap. Specifikum zrakového vnímání. 
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6.2 Akustické obrazy v reklamě 
 
Na úvod tohoto oddílu věnovaného akustickým obrazům v reklamě, je nutné uvést 
několik faktů týkajících se sluchového vnímání obecně. Lidské ucho je citlivější a 
jemněji rozlišuje v určitých frekvencích a intenzitách zvukových vln. Nejcitlivěji 
reaguje náš sluchový orgán na zvuky s frekvencí mezi 500-2000 Hz, kdy vnímá i zvuky 
nízké intenzity 1-10 decibelů. Tato frekvence je proto optimální i pro komunikaci 
reklamních sdělení. „Menší intenzita zvuku v tomto pásmu navozuje i psychologicky 
lepší podmínky pro koncentraci pozornosti.“ (Vysekalová, Komárková, 2002, s. 79) 
Akustické vjemy mohou významně přispět k účinnosti reklamy. Tóny, zvuky 
nebo reklamní melodie totiţ pomáhají upoutat pozornost publika a lze je snadno 
propojit s emocemi, vzpomínkami a jinými záţitky. Konkrétní výrobek či společnost 
mohou být díky hudebnímu doprovodu svázány s určitou melodií, znělkou či písničkou. 
„Hudba upoutává pozornost a zvyšuje míru podrţení informací v paměti, pokud se jí 
podaří silně se propojit s produktem.“ (Clow, Baack, 2008, s. 172) 
Kroeber-Riel (1993) rozděluje vyuţití akustických obrazů v reklamě do tří 
kategorií: 
 Audiovizuální obrazové jednotky – vizuální vjem odpovídá akustickému 
obrazu. Např. v reklamě na změkčovač vody Calgon vydává vyčištěné ohřevné 
těleso pračky čistý jasný zvuk, zatímco předtím, kdyţ bylo zaneseno vápníkem, 
slyšel divák nepříjemný skřípavý tón. 
 Samostatné akustické obrazy, jednoduché melodie, šlágry – akustické vjemy, 
které spolehlivě navozují určitou ţádoucí atmosféru. Např. rytmy samby 
v reklamě, jeţ zprostředkují dojem jihoamerické vitality. 
 Akustické obrazy, které jsou teprve reklamou propojeny s vizuálními 
obrazy – líbivé melodie doprovázející reklamní spot, na které si divák později 
vzpomene v souvislosti s propagovaným produktem. Patří k nim například 
hudba, která byla komponována speciálně pro daný spot. 
 
„Lidé si často lépe vybaví reklamní melodie neţ slovní citáty z reklamních spotů.“ 
(Vysekalová, Komárková, 2002, s. 139) Hudba aktivuje poznávací procesy v mozku a 
zároveň lze díky ní utvářet emocionální obsah díla, ovlivňuje totiţ i naši náladu.  
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Tab. 6.3 znázorňuje souvislosti mezi hudebními parametry a přenášenými 
emocionálními informacemi, tak jak je uvádí Behrens (1991): 
 
Emocionální informace 
 
Parametry hudby 
STUPNICE MELODIE TEMPO 
Důstojně, slavnostně dur vzestupná pomalu 
Smutně, těţce moll xxx pomalu 
Snivě, sentimentálně moll xxx pomalu 
Radostně, přátelsky dur vzestupná pomalu 
Graciózně, jiskřivě dur klesající rychle 
Šťastně, jasně dur xxx rychle 
Bouřlivě, vzrušeně xxx klesající rychle 
Silně, majestátně xxx klesající rychle 
 
Tab. 6.3 Souvislosti mezi parametry hudby a emocionální informací  
Zdroj: Vysekalová, Komárková, 2002, s. 141 
 
Behrens (1991) upozorňuje rovněţ na souvislost mezi různými hudebními nástroji 
a proţitky, jeţ jsou s nimi asociovány (viz tab. 6.4). Obdobné souvislosti platí i pro 
hudební díla a hudební ţánry. 
 
Hudební nástroj Proţitek 
Foukací harmonika Voda, námořník, loď… 
Tahací harmonika, akordeon Bohéma, Paříţ, hospoda--- 
Víření bubnů Varieté, senzace, vojsko… 
Banjo  Westernový saloon 
Lesní roh Poštovní dostavník, lov, les… 
Kastaněty  Španělsko 
Dudy  Skotsko, Chodsko 
 
Tab. 6.4 Souvislosti mezi hudebními ţánry a proţitky 
Zdroj: Vysekalová, Komárková, 2002, s. 141 
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Akustické vzpomínky jsou často v mozku uloţeny dlouhodobě, lidé si například 
obvykle pamatují i různé melodie z dětství. V souvislosti s reklamou platí, ţe i kdyţ si 
spotřebitel nevzpomene na obsah reklamního sdělení, hudba mu pomůţe vybavit si 
vizuální a emotivní aspekty reklamy. Zároveň můţe hudba zvýšit přesvědčivost 
informací obsaţených ve sdělení. „V testu přesvědčivosti označili respondenti při 
srovnání identických reklam s hudbou a bez hudby za přesvědčivější vţdy ty s hudbou.“ 
(Clow, Baack, 2008, s. 172) 
Při výběru hudby k reklamnímu sdělení je potřeba promyslet následující faktory: 
 Jakou roli bude hudba v reklamě sehrávat? 
 Bude pouţita známá písnička, nebo vytvoříme něco původního? 
 Jaké emocionální intenzity by měla hudba dosáhnout? 
 Jak se hudba hodí k reklamnímu sdělení? 
(Clow, Baack, 2008, s. 172) 
Hudba můţe hrát v reklamě více rolí. Někdy je v podstatě náhodná bez zřejmé 
souvislosti se sdělením, jindy je primárním tématem reklamy a příleţitostně můţe 
dokonce záměrně svést publikum na falešnou stopu a překvapit na závěr. V kaţdém 
případě platí, ţe kvalitní souhrou mezi hudbou a tématem reklamy lze posílit pozitivní 
reakci publika. 
Dalším důleţitým faktorem je rozhodnutí, zda vybrat k reklamnímu sdělení jiţ 
známou hudbu nebo dosadit hudbu vlastní. Pouţití hudby, s níţ je publikum předem 
obeznámeno, s sebou nese praktické výhody. Podstatná je zejména skutečnost, ţe divák 
si jiţ k melodii vypěstoval náklonnost. Pokud publikum přenese emocionální 
náklonnost k písničce na produkt, usnadní se budování pozitivního image značky. 
„Podaří-li se spojit firmu s populární písničkou či melodií, posílí se tak schopnost 
publika vybavit si firmu či produkt a navíc často vzniká dojem, ţe firma nabízí vyšší 
kvalitu.“ (Clow, Baack, 2008, s. 173) Jednou z moţností tohoto přístupu je přizpůsobit 
obsah reklamy vybrané melodii.  
Přes nesporné výhody vyuţití známých hudebních děl, se nejčastěji tvůrci reklam 
uchylují k vytvoření originální hudby či melodie. Jedním z důvodů můţe být i 
nákladnost kupních práv k populárním písním. Reklamní tvůrci si tak často najímají 
hudební skladatele, kteří jim napíšou hudbu odpovídající scénám v reklamě. 
Náladotvorná melodie v pozadí bývá obvykle instrumentální. Některé společnosti pak 
ve svých reklamních spotech vyuţívají stále tutéţ melodii jako svou reklamní znělku. 
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V současnosti se však spíše pouţívá pro kaţdou reklamu či kampaň hudba nová. (Clow, 
Baack, 2008) 
 
6.3 Motiv strachu 
 
Jak jsem jiţ uvedla dříve, vyuţívání motivu strachu jakoţ i jiných negativních 
emocí v reklamě je předmětem diskuse. Z psychologického hlediska není zcela jasné, za 
jakých podmínek jsou tyto motivy účinné. „Jiţ mnohokrát bylo empiricky prokázáno 
v teoretickém výzkumu i ve výzkumu propagace, ţe motivace principem slasti je 
výrazně účinnější neţ motivace vyuţívající strach.“ (Vysekalová, Komárková, 2002, s. 
104) 
Akademici Kenneth Clow a Donald Baack (2008) však tvrdí, ţe strach v reklamě 
funguje, neboť zvyšuje zájem publika o ní i její přesvědčivost. Věnuje-li spotřebitel 
reklamě větší pozornost, tím spíše zpracuje informace v ní obsaţené. Mnoho lidí si tak 
lépe pamatuje reklamy vyuţívající strach neţ vřelá a zábavná sdělení. 
Jiţ zmiňovaný zákon o regulaci reklamy doslova stanoví, ţe reklama nesmí 
obsahovat „…prvky vyuţívající motivu strachu.“20 Nicméně, i přes právní zákaz a 
spornou účinnost, k vyuţívání motivu strachu v reklamě dochází a nezákonnost 
takového počínání lze jen stěţí prokázat, neboť lidské emoce jsou ve své podstatě 
různorodé a těţko měřitelné. V následujících odstavcích bych proto chtěla ozřejmit, 
jakým způsobem obvykle reklamní tvůrci se strachem pracují. 
Clow a Baack (2008) nabízí teoretické vysvětlení toho, jak strach v reklamě 
funguje za pomoci Modelu odezvy chování (viz obr. 6.5). Podíváme-li se na obrázek, 
model ilustruje negativní chování nebo událost, na něţ se reklama zaměřuje. Cílem je 
vyvolat strach, tedy upozornit na negativní následky, jeţ jsou s nimi spojeny, zdůraznit 
jejich závaţnost a zranitelnost spotřebitelů, tj. pravděpodobnost, ţe k těmto následkům 
opravdu dojde.  
                                                 
20
 Pro plné znění odpovídajícího paragrafu ze Zákona č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o změně a 
doplnění zákona č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších 
předpisů, viz příloha č. 3 v přílohové části. 
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Obr. 6.5 Model odezvy chování 
Zdroj: Clow, Baack, 2008, s. 162 
 
Levá strana modelu zobrazuje vnitřní a vnější odměny, jeţ mohou pramenit 
z negativního chování či události. Pro ilustraci si uveďme příklad protikuřácké reklamy 
pro mladistvé. Negativním chováním je zde bezesporu samotné kouření, kterému se 
kuřáci oddávají právě z důvodu vnitřních odměn, jeţ si vytváříme sami, (např. teenager 
se při kouření cítí jako dospělý) a vnějších odměn plynoucích z okolí (např. mladý 
člověk je díky kouření přijímán svými vrstevníky).  Současné reklamy se snaţí tento 
problém řešit změnou povahy vnějších odměn. V případě protikuřácké kampaně 
například zobrazováním kuřáků jako neatraktivních pro opačné pohlaví. 
Dalšími součástmi modelu jsou náklady odezvy a efektivita odezvy v souvislosti 
se změnou chování nebo činem. Náklady odezvy se vztahují k tomu, co mě to bude 
stát, začnu-li se chovat ţádoucím způsobem, jaký propaguje reklama. V případě kouření 
se teenager můţe bát, ţe přijde o společenskou akceptaci. Reklama musí umět tyto 
obavy překonat.  
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Efektivita odezvy odkazuje na víru spotřebitele v pozitivní následek změny 
chování nebo činnosti. Kuřák musí na základě reklamy uvěřit tomu, ţe přestat kouřit pro 
něj například znamená být šťastnější či zdravější. 
Nakonec se v rámci modelu dostáváme k víře v osobní schopnosti. Právě ta 
umoţňuje jedincům změnit své chování či uskutečnit daný čin. Reklamní sdělení musí 
v divákovi posílit víru ve vlastní schopnosti, aby propagovaný úkon – tedy např. 
skoncovat s kouřením - povaţoval za proveditelný.  
„Při tvorbě reklam postavených na strachu jde o to, zahrnout do reklamy, co 
nejvíce aspektů odezvy chování.“ (Clow, Baack, 2008, s. 162) 
Motiv strachu je často v reklamě přítomen jako hrozba z negativních následků, 
které mohou nastat v případě, ţe člověk nevlastní určitý výrobek či neprovozuje 
konkrétní činnost. Tyto nechtěné důsledky mohou být prezentovány poměrně 
drastickým způsobem v zájmu motivování lidí k ţádoucímu chování. Je však třeba si 
uvědomit, ţe lidské vnímání je selektivní a velmi často nepřijme informace, které ho 
potenciálně ohroţují. Pro účinnost těchto motivů je proto důleţitá intenzita strachu, tj. 
míra strachu, kterou reklama vyvolá. (Vysekalová, Komárková, 2002)  
Apely strachu musí být dostatečně silné, aby nabudily pocit napětí a aktivovaly 
pozornost publika. Zároveň musí být přesvědčivé a vzbudit v divácích obavu, ţe se 
líčená událost můţe přihodit i jim. Vyvolá-li však reklamní sdělení příliš mnoho 
strachu, hrozí, ţe jej lidé budou ignorovat nebo se mu pokusí vyhnout. V případě 
televize to znamená, ţe přepnou na jiný kanál nebo vypnou zvuk (Clow, Baack, 2008). 
„Z poznatků, které máme, lze předpokládat, ţe navození mírného napětí, vyvolaného 
strachem, můţe aktivovat členy cílové skupiny k optimálnímu nastavení kognitivních 
procesů při zpracování informací z reklamního sdělení.“ (Vysekalová, Komárková, 
2002, s. 145) 
Kromě přiměřené intenzity strachu je důleţité, aby reklama informovala o 
kontrolovatelnosti nebezpečí nebo moţnosti se ho vyvarovat. Pokud lidé cítí, ţe 
nebezpečí nemohou ovlivnit, zmobilizují opět své obranné reakce a zprávu odmítnou. 
„Stává se a řada výzkumů to potvrzuje, ţe pokud chybí informace, jak nebezpečí 
odvrátit, je apel zaloţený na strachu neúčinný.“ (Vysekalová, Komárková, 2002, s. 144)  
Podle autorek Vysekalové a Komárkové (2002) není prvek strachu v reklamě 
z psychologického hlediska nepostradatelným motivem a můţe být nahrazen stejně či 
více účinnými strategiemi, které jsou o poznání etičtější. Jak jsem však jiţ zmínila, dle 
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mého názoru je vyuţívání emocí strachu v reklamě a negativních pocitů obecně zcela 
legitimní, a to v závislosti na specifickém cíli reklamního sdělení. Kromě jiţ 
zmiňovaného příkladu reklamy zaměřené na sníţení počtu autonehod21 si můţeme jako 
další příklad uvést právě reklamní kampaň proti kouření mladistvých. Tak např. 
osvětová kampaň názorně zobrazující negativní dopady kouření na zdraví, sice můţe 
vzbuzovat odpor, ale na druhou stranu je jedním z mála efektivních způsobů, jak 
upozornit na zdravotní rizika spojená s kuřáctvím. 
Zároveň však musím souhlasit s názorem, ţe při vyuţívání motivu strachu 
v reklamě je asi největším úskalím neadekvátní míra vyvolaného strachu, jeţ můţe u 
diváka vyvolat dojem nerealističnosti či vést k odmítnutí sdělení. 
 
6.4 Humor v reklamě 
 
Humor patří, na rozdíl od strachu, k emocionálním apelům, jeţ vyvolávají 
příjemné pocity. V reklamě je oblíbeným marketingovým nástrojem právě proto, ţe 
hraje pozitivní roli při utváření pozitivních postojů k reklamě. (Vysekalová, 
Komárková, 2002)  
Clow a Baack (2008) vysvětlují, jak vtip přispívá k účinnosti reklamy. Humor 
funguje jak při upoutání pozornosti, tak při jejím udrţení. Vtipné reklamy zaujmou 
pozornost diváka, coţ vede k lepšímu pochopení a zapamatování sdělení (v kaţdém 
testu vybavování si z paměti si spotřebitelé nejčastěji vzpomenou na humorné reklamy). 
Vtipy zlepšují lidem náladu a ti si pak spojí dobrou náladu s produktem. „Humor 
pomáhá sdělení, produktu či firmě uchytit se v kognitivní struktuře spotřebitele 
v napojení na pozitivní pocity.“ (Clow, Baack, 2008, s. 164) 
Dlouhodobý výzkum společností Marktest, a.s. a TNS Factum, s.r.o. se 
specializací na průzkum trhu prokázal, ţe vedle poskytování pravdivých a 
srozumitelných informací figuruje vtip u české veřejnosti jako výrazný poţadavek na 
vlastnosti reklam
22
 (Vysekalová, Komárková, 2002, s. 149)  
                                                 
21
 Viz kapitola Role emocí v reklamě. 
22
 Viz graf v příloze č. 4 v přílohové části. 
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George a Michael Belchovi (1995) shrnují názory amerických marketingových 
odborníků na vyuţití humoru v reklamě následovně: 
 
Pozitivní aspekty humoru 
 Humorem se dá nejlépe dosáhnout pozornosti. 
 Humor můţe podpořit jméno značky a zvýšit zájem. 
 Humorná reklama se můţe déle podrţet v paměti. 
 Humor v reklamě můţe podpořit přechod od jedné značky ke druhé. 
 
Negativní aspekty humoru 
 Nepodporuje proces přesvědčování. 
 Můţe poškodit značku obecně. 
 Je nevhodný v kontextu s citlivým zboţím nebo sluţbami. 
(in:Vysekalová, Komárková, 2002) 
 
Zapamatovatelnost vtipných reklam je dána jejich schopností udrţet pozornost 
člověka. Obecně nicméně platí, ţe zapamatovatelnost není měřítkem nákupního 
chování. Zůstává tudíţ otázka, zda má vyuţití humoru v reklamě výrazný vliv při 
přesvědčování o koupi výrobku. Lidé si většinou vtipnou reklamu lépe zapamatují, 
avšak stává se, ţe si později vybaví pouze humorný příběh bez spojitosti se značkou. 
Příběh zkrátka převáţí nad vlastním cílem komunikovaného sdělení. (Vysekalová, 
Komárková, 2002) 
Aby bylo moţné se tohoto problému vyvarovat, měl by se humor v reklamě 
vztahovat buď k vlastnostem produktu, výhodám pro zákazníka nebo osobním 
hodnotám získaným či obohaceným díky výrobku. V ideálním případě by měl zahrnovat 
všechny tyto tři prvky. Takové reklamy jsou nejúčinnější. (Clow, Baack, 2008) 
Důleţitý je také způsob, jakým humor v reklamě pouţijeme. Du Plessis (2007) 
upozorňuje na některá konkrétní úskalí jeho vyuţití.  
Humor je kulturně podmíněn. To, co se jeví jako vtipné v jedné zemi či kultuře 
nemusí připadat vtipné lidem z jiné kultury. „Humor, který diváci nepochopí, můţe být 
významným zdrojem zmatků – a kdyţ jsou diváci zmatení, přestanou věnovat 
pozornost.“ (Du Plessis, 2007, s. 148) 
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Při vyuţívání humoru v reklamě je také nanejvýš ošemetné dělat si legraci na úkor 
určité kultury či skupiny. Ačkoli část diváků označí takovou reklamu za zábavnou, jiní 
ji budou povaţovat za uráţející, coţ v konečném důsledku image značky spíše poškodí, 
neţ podpoří. Český zákon o regulaci reklamy například doslovně vylučuje diskriminaci 
či sniţování lidské důstojnosti.23 Reklamu, která vyuţívá rasově nebo sociálně hanlivý 
humor, mohou navíc odmítnout nejen příslušníci napadaných skupin, ale i lidé kteří cítí, 
ţe by se reklamou někdo mohl cítit dotčen. (Du Plessis, 2007)  
Clow a Baack (2008) k tomuto dodávají: „Sarkasmus a vtipy na něčí účet jsou 
často populární u mladšího publika, nikoli však mezi střední a starší generací, 
především u majetnějších vrstev…Starší lidé nevnímají výsměšné a kruté vtipy jako 
něco zábavného.“ (Clow, Baack, 2008, 164) 
 Podle Du Plessise (2007) není pochyb o tom, ţe humor představuje velmi mocné 
kreativní médium. Kdyţ funguje, pak si humorná reklama vede velmi dobře ve skóre 
zábavy. Humor má však i svá úskalí, které musí mít reklamní tvůrci na zřeteli. 
Z osobního pohledu povaţuji vtip v reklamě za jeden z nejúčinnějších reklamních 
triků. Opravdu vtipný příběh dokáţe diváka vtáhnout do děje, čímţ přirozeně překonává 
jeho potenciální obranu před manipulací reklamním sdělením a umoţňuje mu, aby si 
vytvořil pozitivní vztah ke značce. Největším rizikem v souvislosti s vyuţíváním 
humoru se mi jeví moţnost přebytí značky vtipným příběhem. Je proto nutné dbát 
zvýšené pozornosti a v rámci reklamního sdělení dostatečně na značku upozornit.   
 
6.5 Motiv erotiky 
 
Erotika je dalším v reklamách často vyuţívaným emotivním apelem. Sexuální a 
erotické motivy se v reklamě objevují jiţ od jejích počátků, ale mění se míra jejich 
otevřenosti. Ve srovnání s minulostí se v současnosti celosvětově navyšuje počet reklam 
se sexuální tematikou, avšak zároveň platí, ţe se erotika jiţ neprodává tak jako kdysi. 
Sex totiţ do jisté míry ztratil schopnost šokovat. Vyuţívání erotiky k prodeji jiţ 
v mnoha společnostech téměř dosáhlo bodu nasycení, a proto se dnes mnozí reklamní 
                                                 
23
 Pro doslovné znění odpovídajícího paragrafu ze Zákona č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o změně a 
doplnění zákona č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších 
předpisů, viz příloha č. 3 v přílohové části. 
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tvůrci zaměřují spíše na jemnější sexuální náznaky a naráţky. Subtilnější erotické 
motivy jsou mnohými diváky lépe přijímány, neboť apelují na jejich fantazii a jsou 
povaţovány za sofistikovanější. (Clow, Baack, 2008) 
Sexualita je v reklamách vyuţívána pěti způsoby: 
 Podprahové (subliminální) techniky 
 Nahota nebo částečná nahota 
 Zjevná a otevřená sexualita 
 Sexuální náznaky 
 Smyslnost 
(Clow, Baack, 2008, s. 165-166) 
Pojďme si nyní kaţdou z těchto technik stručně přiblíţit. 
Podprahové (subliminální) techniky se pokouší působit na divákovo podvědomí a 
vkládají tak do reklam různá sexuální vodítka a symboly. Účinnost takových reklam je 
nicméně sporná, neboť spotřebitelé sami o sobě obvykle věnují reklamám velmi malou 
pozornost a sdělení zaregistrované pouze v podvědomí zpravidla nebývá dostatečně 
silné, aby diváka upoutalo. 
Nahota nebo částečná nahota je nejčastěji vyuţívána k prodeji produktů, jeţ 
jakýmkoli způsobem souvisejí se sexualitou, např. oblečení či kosmetika. Pouze některé 
z těchto reklam jsou primárně určeny k tomu, aby vyvolaly sexuální reakci. V jiných 
můţe mít nahota či částečná nahota spíše informativní charakter, např. některé reklamy 
na spodní prádlo. 
Zjevná a otevřená sexualita je běţně přijímána v souvislosti se sexuálně 
zaměřenými produkty. Ve spojení s jinými typy výrobků však můţe vzbuzovat rozpaky 
aţ pohoršení. 
Sexuální náznaky jsou, jak jiţ bylo řečeno, v současné době stále častěji 
vyuţívaným přístupem. Děje se tak ve spojitosti s erotickým nasycením reklamního 
trhu, který se neustále snaţí přilákat diváckou pozornost něčím neotřelým. Nejnovějším 
trendem jsou v této souvislosti náznaky gay a lesbické lásky. 
Poslední z námi uvedených technik je smyslnost. Mnoho ţen reaguje lépe na 
smyslné náznaky neţ na otevřené sexuální motivy. „Obrazy romantiky a lásky mohou 
být přitaţlivější neţ neskrývaná sexualita.“ (Clow, Baack, 2008, s. 167) S tím souhlasí i 
autorky Vysekalová a Komárková (2002), kdyţ tvrdí, ţe „Reklamy určené ţenám mají 
spíše eroticko-romantický neţ sexuální podtext, coţ vychází ze zjištění, ţe ţena 
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v běţném ţivotě nepřikládá muţskému vzhledu priority a soustředí se na jiné vlastnosti 
a role, které pro ni muţ v ţivotě představuje.“ (Vysekalová, Komárková, 2002, s. 146) 
Ačkoli se tedy v souvislosti s reklamou hovoří o přesycenosti erotikou a příklonu 
k méně otevřeným sexuálním motivům, dle mého názoru erotika je a bude stále 
účinným emotivním apelem. Sexualita je do té míry přirozenou a významnou součástí 
ţivota kaţdého dospělého jednotlivce, ţe s měnící se intenzitou ztrácí jen málo na své 
přitaţlivosti. Tvrzení o erotické nasycenosti reklamního trhu se mi tedy zdá minimálně 
sporné.    
  
6.5.1 Účinnost erotických motivů 
 
Prakticky všechny studie zkoumající reklamní triky postavené na sexualitě a 
nahotě potvrzují, ţe sex a nahota zvyšují diváckou pozornost bez ohledu na pohlaví lidí 
vystupujících v reklamě či na pohlaví samotného diváka. (Clow, Baack, 2008) To 
potvrzuje i Felser (1997), jenţ uvádí, ţe „…v současné době je zřejmé, ţe erotické 
stimuly způsobují zvýšení pozornosti jak u muţů, tak u ţen.“ (Vysekalová, Komárková, 
2002, s. 146) Pozornost je však zpravidla větší, jedná-li se o opačné pohlaví, tzn. muţi 
reagují více na reklamy zobrazující ţenskou sexualitu a naopak. Proto někteří reklamní 
tvůrci dosazují do reklam muţe i ţeny společně, aby upoutali pozornost obou pohlaví. 
(Clow, Baack, 2008) 
Reklamy s erotickými motivy vzbuzují vyšší hladinu fyziologického vzrušení, jeţ 
je propojeno s afektivní i kognitivní odezvou. Muţi pociťují vzrušení, sledují-li 
reklamu, v níţ je ţena prezentována jako sexuální podnět. Podobnou odezvu zaţívají 
ţeny u reklam, v nichţ jako sexuální symbol vystupuje muţ, ale vzrušení nemusí být tak 
silné jako u muţů. Kognitivní dojem ze sexuálně orientovaných reklam závisí na tom, 
zda divák vnímá reklamu jako příjemnou či ne. Líbí-li se mu, pak je výsledkem 
pozitivní dojem ze značky. Opačně je tomu v případě, ţe divák povaţuje reklamu za 
nevkusnou. (Viz tamtéţ) 
Otázkou však zůstává, zda jsou reklamy s erotickými motivy účinné, pomineme-li 
prokazatelné navýšení divácké pozornosti, jeţ vyvolávají. Námitky se týkají zejména 
tzv. „upířího efektu“. Ten se v praxi projevuje tak, ţe vzbuzení zájmu o erotickou 
tematiku odvede pozornost od vlastního produktu. Lidé si tak sice zapamatují reklamu, 
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ale nespojí si ji se značkou. „…zapamatování vlastního reklamního poselství je o to 
menší, o co je celý kontext erotičtější.“ (Vysekalová, Komárková, 2002, s. 146) 
Někteří marketingoví odborníci v této souvislosti uvádějí, ţe erotika je v reklamě 
účinná pouze tehdy, má-li spojitost s výrobky, např. v reklamách na kosmetiku či na 
spodní prádlo. Pokud tato spojitost chybí, můţe dojít ke zmiňovanému „upířímu efektu“ 
či dokonce k iritaci příjemce a odmítnutí celé reklamy. Dlouhodobé průzkumy agentur 
pro výzkum trhu Marktest, a.s. a TNS Factum, s.r.o. potvrzují, ţe i česká populace 
preferuje sexuální motivy v reklamě tam, kde mají spojitost s produktem.24 
(Vysekalová, Komárková, 2002) 
  Navzdory tomu je v reklamách běţné pouţívání takzvaných okrasných modelů 
(decorative models). To spočívá v tom, ţe v reklamách vystupují sexuálně přitaţliví 
lidé, jejichţ jediným účelem je slouţit jako ozdoba propagovaného produktu a 
přitáhnout tak pozornost diváků. S tímto jevem se setkáváme například v reklamách na 
automobily či pivo. Clow a Baack uvádějí následující faktory, jeţ je třeba mít na paměti 
při vyuţívání okrasných modelů: 
 Přítomnost okrasných modelů (ţen i muţů) zvyšuje zapamatovatelnost 
reklamy, nikoli však značky. 
 Přítomnost okrasných modelů ovlivňuje emocionální a objektivní 
hodnocení produktu muţi i ţenami v publiku. 
 Atraktivní modelky či modelové přilákají více pozornosti neţ méně 
atraktivní modelky či modelové. 
 Přítomnost atraktivní modelky či modelu vede k silnějšímu odhodlání 
publika ke koupi, je-li produkt sexuálně relevantní, neţ v případě, kdy 
sexuálně relevantní není. 
(Clow, Baack, 2008, s. 169) 
 
S otázkou účinnosti také do značné míry souvisí akceptace erotiky v dané 
společnosti. Ne všichni lidé přijímají erotiku v reklamě stejným způsobem. Někteří 
mohou nahotu přijímat jako přirozenou, jiní jsou jí doslova pobouřeni. Podle 
zmiňovaných výzkumů agentur Marktest, a.s. a TNS Factum, s.r.o. jsou Češi v zásadě 
velmi tolerantní k přítomnosti erotických motivů v reklamě. Procento těch, kteří by je 
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 Viz grafy v přílohách č. 5 a 6 v přílohové části. 
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chtěli zakázat, nedosahuje ani 8 % .25 Tyto postoje se mírně liší v závislosti na pohlaví – 
sexuální reklamy se více líbí muţům neţ ţenám – ale i tolerance ţen je v české 
společnosti poměrně vysoká.26 (Vysekalová, Komárková, 2002) 
Důleţité je mít na paměti, ţe i v rámci jedné společnosti dochází v postojích 
veřejnosti vůči sexualitě v reklamě k výkyvům. Např. americká veřejnost se podle 
mnohých marketingových odborníků i akademiků stávala za vlády prezidenta George 
Bushe konzervativnější a mládeţ se navracela k tradičnějším hodnotám.  
Přijatelná míra erotiky v reklamě se liší také v rámci různých zemí. Podíl na tom 
mají náboţenství, kultura a hodnotový systém té které země. Tak například muslimské 
země, ale i mnohé křesťanské země jako Irsko či Mexiko, do značné míry omezují 
vyuţití sexuality v reklamě. Oproti tomu například ve Francii je sexualita 
všudypřítomná. (Clow, Baack, 2008) 
V souvislosti s erotickými motivy v reklamě vyvstávají také etické otázky. Často 
diskutovaným tématem je vyuţívání nahoty a sexuality velmi mladých lidí nebo dětí. 
„V poslední době vzrostla citlivost vůči tématům obtěţování dětí, dětské pornografie a 
podobně.“ (Clow, Baack, 2008, s. 167)  
Dalším etickým problémem je fakt, ţe eroticky laděné reklamy vyvolávají u 
některých spotřebitelů nespokojenost s vlastním tělem, a to jak u ţen, tak u muţů. Ţeny 
si ve srovnání se štíhlými modelkami připadají tlusté, coţ můţe vést aţ k poruchám 
příjmů potravy. Muţům se zase zdá, ţe nejsou dostatečně svalnatí, a nezáleţí přitom na 
tom, zda v reklamě sledují krásné modely či modelky. 
Shrneme-li shora uvedené poznatky, obecně lze říci, ţe vyuţívání erotických 
motivů v reklamě je legitimní marketingovou taktikou. „Cílem by mělo být vyuţívat sex 
způsobem, jenţ je zajímavý, relevantní vůči danému produktu a odpovídající místně 
specifickým etickým standardům.“ (Clow, Baack, 2008, s. 171) 
 
6.6 Děti v reklamě 
 
Spolehlivým reklamním prostředkem apelování na emoce, je přítomnost dětí. 
„Dítě je pro reklamu vţdy výhodou. Je moţné působit na mateřské či otcovské city, 
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 Viz graf v příloze č. 5 v přílohové části. 
26
 Viz graf v příloze č. 6 v přílohové části. 
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přesvědčovat dítě, aby zpracovalo rodiče apod.“ (Sedláček, 2009, s. 80) Děti v reklamě 
jsou ideálním nosičem hodnot štěstí, radosti, spokojenosti atd. Stejně je tomu i 
s účinkováním zvířat a jejich mláďat v reklamě. Zpravidla se všichni - a nejen ţeny - 
nechávají unést malými, roztomilými mláďátky, ať uţ lidskými či zvířecími. (Sedláček, 
2009)
27
 
Etický rozměr přítomnosti dětí v reklamě je nicméně sporný. Děti obvykle netuší, 
k čemu se účinkováním v reklamě propůjčují – mnohdy se jedná o plnění přání rodičů. 
Navíc je natáčení reklamního spotu fyzicky i psychicky náročné – trvá většinou několik 
dní a probíhá téměř non-stop. (Viz tamtéţ)  
Šiler (1996) poukazuje i na neetičnost reklamní praxe v souvislosti s působením 
na děti. Děti nemají dostatečnou soudnost a v důsledku toho jsou lehce 
manipulovatelné. Řadu věcí si nedokáţou odepřít, nemají ponětí o ceně peněz a neznají 
šíři nabídky či kvalitu inzerovaných produktů. Za neetickou lze povaţovat i reklamu, 
která působí na děti, aby přesvědčily rodiče k nákupu určitého zboţí – reklamy typu 
„Maminko kup mi…“.  Hranice mezi vyuţitím citů v reklamě a jejich zneuţitím je 
v těchto případech značně neostrá. (Šiler, 1996) 
S výše uvedenými etickými otázkami souvisí regulační normy týkající se dětí a 
mládeţe, jeţ jsou obsaţené v etickém Kodexu české Rady pro reklamu. Ty upravují 
nejen účinkování dětí v reklamě, ale i reklamní obsahy zacílené na děti.28 
Za zmínku stojí ocitovat alespoň všeobecné stanovy oddílu Děti a mládeţ, jak jsou 
uvedeny v Kodexu: 
- Léky, dezinfekční prostředky, ţíraviny a zdraví ohroţující prostředky nesmí být v 
reklamách zobrazeny v dosahu dětí bez rodičovského dohledu a nesmí v nich být 
prezentovány děti, které s těmito produkty jakýmkoliv způsobem manipulují. 
- Prací a čisticí prostředky nesmějí být v reklamách zobrazeny v dosahu dětí bez dozoru 
dospělé osoby a nesmějí v nich být prezentovány děti, které s jejich obsahem 
jakýmkoliv způsobem manipulují. 
                                                 
27
 Odkaz na literaturu se vztahuje k elektronickému článku Ondřeje Sedláčka Cílová skupina: Dítě - 4. díl: 
Proč v reklamách účinkují děti? Dostupný na webových stránkách Marketing Journalu -  
http://www.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/cilova-skupina:-dite---4.-dil:-proc-v-reklamach-
ucinkuji-deti__s304x5543.html 
28
 Plné znění Kodexu - Zásad etické reklamní praxe v České republice lze nalézt na webových stránkách 
Rady pro reklamu -  http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php. 
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- Není dovolena ţádná reklama, která by povzbuzovala děti k tomu, aby chodily na 
neznámá místa nebo hovořily s neznámými lidmi. 
- Není povolena ţádná reklama na komerční produkt či sluţbu, která by obsahovala 
jakoukoli výzvu dětem či která by jakýmkoli způsobem naznačovala, ţe pokud si děti 
samy nekoupí nějaký produkt či sluţbu, či pokud nebudou mít jiné lidi k tomu, aby si 
takovýto produkt či sluţbu koupili, nesplní tím nějakou povinnost nebo neprojeví 
dostatečnou loajalitu vůči určitým osobám či organizacím; není přitom rozhodné, zda 
tato osoba či organizace je původcem takovéto výzvy, či nikoliv. 
- Není povolena ţádná reklama, která vede děti k tomu, aby si myslely, ţe pokud 
nebudou vlastnit inzerovaný produkt, stanou se jakýmkoliv způsobem méněcenné ve 
vztahu k jiným dětem. 
- V reklamách je nutno věnovat pozornost tomu, aby děti nebyly podporovány v 
naléhání na jiné osoby ve snaze získat konkrétní produkt či sluţbu. 
- Má-li reklama zahrnovat odkaz na dětskou soutěţ, sběr kupónů, nabídky prémií, volné 
prémie, tahy cen a podobné hry zaměřené na děti a mládeţ, musí být vhodným 
způsobem publikována jasná pravidla. 
(Kodex – Zásady etické reklamní praxe v České republice) 
 
Osobně se domnívám, ţe přítomnost dětí a mláďat je stejně jako v případě erotiky 
věčně spolehlivým reklamním trikem. Je to dáno instinktivním vybavením člověka 
(pudem rozmnoţit se), ţe je přitahován sexualitou a cítí starostlivou něhu při pohledu na 
malé potomstvo. V obou případech, u erotiky i dětí, je však v souvislosti s reklamou 
třeba dbát na dodrţování jistých základních etických norem.  
 
7. Práce s emocemi v konkrétních televizních 
reklamách 
 
V této části své diplomové práce bych se chtěla věnovat praktické analýze 
konkrétních reklam, na nichţ demonstruji, jak tvůrci televizní reklamy pracují 
s diváckými emocemi. K výše probraným emočním apelům – vizuální obraz, akustický 
obraz, strach, humor, erotika, děti – přiřadím televizní spoty z moderní reklamní tvorby 
a rozeberu způsob, jakým vyuţívají emocí. 
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Struktura kaţdé z těchto analýz bude následující: základní údaje o reklamě, popis 
reklamy, poměr emocí a racionální sloţky (přiřazení ke zmiňovaným modelům práce 
s emocemi v reklamě dle Gerarda J. Tellise), zařazení do typologie emotivních příběhů 
dle Younga a Kastenholze, základní emoční apely a jejich rozbor s odkazy na předešlý 
teoretický výklad. 
 
7.1 Reklama na minerální vodu Mattoni 
 
Údaje o reklamě 
Značka: Mattoni 
Výrobek: minerální voda 
Rok uvedení: 2008  
Základní emoční apely: nahota, smyslnost modelky, přitaţlivý muţ, ţivočišná hudba  
 
Reklama na karlovarskou minerální vodu Mattoni se odehrává přímo v Karlových 
Varech. Vystupuje v ní rodačka z Karlových Varů topmodelka Hana Soukupová. Ta se 
ve spotu objevuje zcela nahá, zahalena pouze do vodních šatů. Symbolizuje tak 
samotnou minerální vodu Mattoni. V hotelové restauraci pak sama sebe nabídne 
ţíznivému zákazníkovi – mladému přitaţlivému muţi – se slovy: „Přál jste si 
Mattoni?“. Celý spot provází smyslná gradující hudba „La bambola“ italské zpěvačky 
Patty Pravo. Spot uzavírá reklamní slogan: „Kde je Mattoni, tam je ţivot.“ 
V televizi se reklama objevila bez jakýchkoli explicitních informací o 
vlastnostech minerální vody Mattoni.29 Její působení bylo tedy zaloţeno výhradně na 
emocích. Spot Mattoni vyuţil implicitní model práce s emocemi, kdy je divák 
přesvědčován o zamýšleném poselství (svěţest a jedinečná chuť minerálky Mattoni) 
spíše implicitně - zejména ztělesněním těchto vlastností osobou topmodelky. Nejsou 
vysloveny ţádné racionální argumenty.30  
Na internetových stránkách společnosti Mattoni je však spot dostupný i ve verzi, 
jeţ je doplněna o explicitní tvrzení vyjadřující se k vlastnostem minerální vody: 
                                                 
29
 Pro přehrání reklamy viz DVD v příloze č. 7 v přílohové části. Spot je v této podobě moţné shlédnout také 
na webové adrese - http://www.youtube.com/watch?v=tYQ6nAyTjgA.  
30
 Viz modely práce s emocemi dle Gerarda J. Tellise v kap. Poměr emocí a racionality. 
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„Výjimečná harmonie minerálů. Neodolatelná svěţí chuť. Pro toho, kdo chce ţít 
naplno.“31 Emoce jsou tak podpořeny racionálními argumenty, coţ je typické pro 
explicitní model práce s emocemi v reklamě.32 
Z pohledu typologie emotivních příběhů dle Younga a Kastenholze (2004) 
můţeme reklamu na Mattoni zařadit k modelu Výstavby, pro nějţ je typický stupňující 
se proud pozitivních emocí. Samotná značka zde hraje úlohu reţiséra, který buduje 
příběh a je v tomto případě identifikován na začátku i na konci spotu.33  
Za hlavní emoční apel lze v této reklamě povaţovat erotickou smyslnost nahé 
topmodelky. Úplná nahota je v reklamách dosti překvapivá, takţe spolehlivě nabudí 
divákovu pozornost. Na druhou stranu kreativita a stylovost, s jakou reklamní tvůrci 
zakryli intimní partie vodním rouchem, brání případnému pohoršení diváka, které by 
jinak mohlo vést k odmítnutí reklamy.  
Svou emotivní úlohu plní ve spotu i atraktivní mladý muţ, jemuţ se Hana 
Soukupová v roli Mattoni nabízí. Ačkoli jeho postava nemá přímou spojitost s minerální 
vodou, lze jej povaţovat za okrasný model, jehoţ přítomnost zajišťuje, ţe reklama 
vzbuzuje příjemné pocity u obou pohlaví.34  
Dalším emočním apelem je smyslná hudba, jejíţ melodie se v průběhu reklamy 
stupňuje a vnáší tak do spotu ţivot. Jedná se o nepříliš známou píseň La bambola 
(Panenka) od Patty Pravo. U diváků, kteří tuto píseň znají a oblíbili si ji jiţ dříve, můţe 
její melodie usnadnit navození pozitivního postoje k firmě Mattoni. Příjemné pocity s ní 
spojené mohou přenést rovnou na značku. Z typologického hlediska se však spíše jedná 
o vyuţití samostatného akustického obrazu, jehoţ cílem je navodit a podpořit ţádoucí 
atmosféru smyslnosti.35 V nejlepším případě si divák na tyto příjemné pocity vyvolané 
hudebním doprovodem vzpomene ve chvíli, kdy uvaţuje o nákupu minerálky Mattoni. 
Všechny uvedené emoční apely se navzájem účinně doplňují a dohromady budí 
dojem ţivočišnosti a vitality. Spojení těchto emocí s karlovarskou minerální vodou 
Mattoni je z mého pohledu velmi úspěšným marketingovým trikem. Tato reklama také 
                                                 
31
 Tato verze reklamy je dostupná na webových stránkách společnosti Mattoni - 
http://magazin.mattoni.cz/mattoni_star.php.  
32
 Viz modely práce s emocemi dle Gerarda J. Tellise v kap. Poměr emocí a racionality. 
33
 Pro detailní rozbor uvedené typologie viz kap. Typologie emotivních příběhů. 
34
 Viz uţití okrasných modelů v reklamě v kap. Účinnost erotických motivů.  
35
 Viz kategorie vyuţití akustických obrazů dle Kroebera-Riela v kap. Akustické obrazy v reklamě. 
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získala bronzovou medaili v prestiţní mezinárodní soutěţi reklamy a designu CLIO 
Awards 2009. 
 
7.2 Reklama na dětské pleny Pampers 
 
Údaje o reklamě 
Značka: Pampers 
Výrobek: dětské pleny 
Rok uvedení: 2000 
Základní emoční apely: mláďata a populární hudba  
 
Dalším zajímavým příkladem reklamy postavené výhradně na emocích, byl 
televizní spot firmy Pampers z roku 2000.36 Tato reklama na dětské plány byla celá 
sloţena z dojemných záběrů zvířecích mláďat s jejich rodiči. Mimo jiné se v reklamě 
objevila lvice dohlíţející na své mládě, roztomilé slůně, jemuţ rodiče pomáhají přelézt 
přes poraţený kmen, či mladý nosoroţec běţící se svou matkou. Celou reklamu 
hudebně doprovázel populární hit legendárního zpěváka Roda Stewarta Forever young 
(Navţdy mlád). Logo reklamy, jeţ se objevilo na konci spotu, znělo „Pampers: Stojíme 
při vás. Na kaţdém kroku.“ (We´re right behind you. Every step of the way.) 
Na rozdíl od mnoha jiných reklam na dětské pleny, tento spot postrádal jakoukoli 
přímou spojitost s propagovaný výrobkem - ţádné záběry na spokojené děti v plenách či 
úsměvy maminek. Dokonce chyběly veškeré přesvědčující argumenty poukazující na 
výbornou savost plen, jejich suchost, pohodlnost apod. Jednalo se tudíţ o asociativní 
model práce s emocemi.37  
Reklama zkrátka zcela spoléhala pouze na vyvolání pozitivních emocí ve 
spojitosti se značkou Pampers. Hlavními emočními apely zde byla samozřejmě mláďata 
a dojemná láskyplná péče jejich rodičů. Tyto emoce ještě zintenzivnil výběr doprovodné 
písně, v níţ Rod Stewart zpívá o bezvýhradné lásce rodičů k dětem. To vše nakonec 
                                                 
36
 Pro přehrání reklamy viz DVD v příloze č. 7 v přílohové části. Spot je moţné shlédnout také na webové 
adrese - http://www.youtube.com/watch?v=GNGZA5ZHQk4. 
37
 Viz modely práce s emocemi dle Gerarda J. Tellise v kap. Poměr emocí a racionality. 
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završil vhodně zvolený slogan odkazující na péči a starostlivost o druhé („Pampers: 
Stojíme při vás. Na kaţdém kroku.“), jenţ symbolizuje jak rodičovskou péči, tak 
samotné plenky, které se v jistém smyslu také starají o pohodlí dítěte na kaţdém jeho 
kroku. 
Reklama jako montáţ emotivních obrazů, jíţ je tento spot příkladem, je typická 
pro model Trvalých emocí. Při jejím sledování lze hovořit o stálém toku pozitivních 
emocí. Značka zde přitom vystupovala v roli producenta, který přináší divákovi daný 
dojemný záţitek a je odhalen na konci spotu.38  
V souvislosti s emočními apely probíranými v teoretické části mé diplomové 
práce, můţeme z hudebního pohledu konstatovat, ţe v této reklamě byla vyuţita známá 
a oblíbená píseň, coţ usnadnilo budování pozitivního image značky. Divák má jiţ 
vytvořený kladný vztah k písni a můţe jej pouze přenést na produkt. Zároveň lze říci, ţe 
z typologického hlediska se jedná o takové vyuţití akustického obrazu, kdy je hudba 
teprve reklamou propojena s vizuálním obrazem.39 V ideálním případě si spotřebitel 
líbivou populární píseň následně vybaví v souvislosti s propagovaným zboţím. 
 
7.3 Protikuřácká reklama britské Národní zdravotní služby 
 
Údaje o reklamě 
Značka: protikuřácká kampaň britské Národní zdravotní sluţby (National Health 
Service, NHS) 
Výrobek: cigarety 
Rok uvedení: 2009 
Základní emoční apely: brutalita, strach, zvuky bití 
 
Britská pojišťovna (NHS) natočila protikuřácký spot40, jenţ má ilustrovat to, jak 
cigarety ničí těla kuřáků, aniţ jsou si toho vědomi. Asi třicetiletý mladý muţ si v 
                                                 
38
 Viz typologie Younga a Kastenholze v kap. Typologie emotivních příběhů. 
39
 Viz kategorie vyuţití akustických obrazů dle Kroebera-Riela v kap. Akustické obrazy v reklamě. 
40
 Pro přehrání reklamy viz DVD v příloze č. 7 v přílohové části. Reklama je dostupná také z webové 
adresy - http://www.youtube.com/watch?v=OCWsi5xFJ7E. 
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reklamě zapálí na ulici cigaretu. Vzápětí je napaden neviditelným útočníkem, který jej 
ubije k smrti. Ozývají se zvuky bití a praskajících kostí. Mladíkovi stříká krev z úst, 
z nosu. Nakonec padá na zem, kde je dobit a umírá v tratolišti krve. Šot je zakončen 
sloganem: „Kdyţ kouříte, je Vaše tělo takto bito. Braňte se. Přestaňte hned.“ 
Tento protikuřácký spot lze přiřadit k explicitnímu modelu práce s emocemi. 
Ačkoli je divák přesvědčován o škodlivosti cigaret především vizuálním a akustickým 
obrazem, jenţ vyvolává emoce strachu z hrůzných následků kouření, slogan na závěr 
racionálně zdůvodňuje, proč přestat kouřit, a doplňuje tak daný emoční apel.41  
Dle typologie emotivních příběhů Younga a Kastenholze (2004) se dále jedná o 
model Výstavby, v němţ hraje značka roli reţiséra. Pro spot je tak charakteristický 
plynulý tok stupňujících se emocí, v tomto případě značně negativních, které vrcholí 
smrtí kuřáka. Značka má v tomto spotu poněkud netradiční zastoupení. Nejedná se totiţ 
o hmotné zboţí, ale podporována je samotná myšlenka nekuřáctví. Nic to však nemění 
na tom, ţe tato myšlenka propagovaná britskou Národní zdravotní sluţbou zde v roli 
reţiséra buduje příběh, dodává mu na významu a je identifikována na konci spotu.42  
Podíváme-li se na hlavní emoční apely, můţeme říci, ţe tento televizní šot je 
postaven na fyzické brutalitě, která v divákovi vyvolává odpor a strach z kouření. 
V teoretické části pojednávající o vyuţívání strachu v reklamě jsem zmiňovala Model 
odezvy chování autorů Clowa a Baacka (2008).43 Podle nich by účinné reklamy 
zaloţené na strachu měly zahrnovat co nejvíce aspektů tohoto modelu. Pojďme si nyní 
podívat, jak v tomto směru uspěje námi analyzovaná protikuřácká kampaň. 
Náš televizní spot úspěšně identifikuje negativní chování, proti němuţ je 
zaměřen -  mladík náruţivě kouří. Zároveň přesvědčivě ilustruje závaţnost negativních 
následků kouření – brutální bití a smrt kuřáka. Reklama tedy dostatečně zdůrazňuje 
efektivitu odezvy - přesvědčuje diváka, ţe přestane-li kouřit, bude fyzicky zdravější. 
Na druhou stranu se však spot nedostatečně zaměřuje na náklady odezvy – 
nevyrovnává se se subjektivními pozitivy, jeţ kuřákovi přináší cigareta, např. úlevu od 
stresu. Také zcela opomíná potřebu vzbudit u diváka víru v osobní schopnosti  -  „mám 
na to přestat kouřit“.  
                                                 
41
 Viz modely práce s emocemi dle Gerarda J. Tellise v kap. Poměr emocí a racionality. 
42
 Pro detailní rozbor uvedené typologie viz kap. Typologie emotivních příběhů. 
43
 Pro detailní popis a vyobrazení Modelu odezvy chování viz kap. Motiv strachu. 
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Tato protikuřácká kampaň tedy naplňuje pouze část Modelu odezvy chování.  
Otázkou také zůstává, zda tento televizní šot nevyvolává svou brutalitou příliš mnoho 
odporu. Jak jsme si jiţ říkali, nepřiměřená míra strachu můţe u diváků vzbudit 
obrannou reakci a vést k odmítnutí reklamního sdělení.  
Nezanedbatelným emočním apelem je v této reklamě také zvukový doprovod. 
Z typologického hlediska spot vyuţívá audiovizuálních obrazových jednotek, kdy 
vizuální vjem odpovídá akustickému pozadí44 – mladý muţ je bit a současně se ozývají 
brutální rány a lámání kostí. Zvuky zde umocňují vizuální obraz, posilují divácký odpor 
a strach. 
 
7.4 Reklama na zubní pastu Parodontax 
 
Údaje o reklamě 
Značka: Parodontax 
Výrobek: zubní pasta 
Rok uvedení: 2008 
Základní emoční apely: strach, práce s obrazem (barvy) 
 
Trochu jiným způsobem pracuje s emocemi strachu reklama na zubní pastu 
Parodontax.
45
 V televizním spotu se objeví záběr na bílé umyvadlo. Ozývají se zvuky 
čištění zubů, načeţ neznámá osoba vyplivne do umyvadla zubní pastu, sliny a krev. 
Tato scéna se opakuje třikrát, přičemţ krve přibývá. Objeví se nápis „Kdy uţ si konečně 
uvědomíte, ţe je to problém“ a vzápětí do umyvadla vypadne zakrvácený zub. Poté se 
na červeném podkladě objeví zelenobílá pasta Parodontax a zazní slogan: „Zubní pasta 
Parodontax, pomáhá proti krvácení dásní“. 
Tato reklama představuje explicitní model práce s emocemi v reklamě.46 Divák je 
sice přesvědčován o výhodnosti koupě zubní pasty Parodontax především vizuálním 
                                                 
44
 Viz kategorie vyuţití akustických obrazů dle Kroebera-Riela v kap. Akustické obrazy v reklamě. 
45
 Pro přehrání reklamy viz DVD v příloze č. 7 v přílohové části. Reklamu je moţné shlédnout také 
na webové adrese – http://www.youtube.com/watch?v=FGc-iFmt5Sc&NR=1. 
46
 Viz modely práce s emocemi dle Gerarda J. Tellise v kap. Poměr emocí a racionality. 
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obrazem, jenţ vyvolává znechucení a strach z paradentózy, nicméně nechybí racionální 
sdělení, ţe právě Parodontax pomůţe při krvácení dásní. 
Z pohledu typologie emotivních příběhů dle Younga a Kastenholze (2004) se dále 
jedná o reklamní model Emočního zvratu. Reklama v divákovi nejprve vzbuzuje 
negativní emoce odporu a strachu způsobené krvácením dásní a vypadlým zubem. 
Jelikoţ však spot přichází s účinným řešením těchto symptomů paradentózy ve formě 
zubní pasty, dochází k emočnímu zvratu a divák je ke konci spotu uklidněn. Značka zde 
sehrává roli hvězdy zodpovědné za vyřešení problému. Objevuje se v pravou chvíli, 
čímţ získává zásluhu na pocitu uklidnění.47 
Hlavními emočními apely jsou tedy v tomto televizním šotu strach a efektivní 
vizuální vjem, jenţ emotivně pracuje s barvami. Na bílém umyvadle, jako symbolu 
čistoty, hrůzně vynikají rudě zbarvené sliny. V divákovi je tak účinně vyvolán odpor a 
strach. Zelenobílá barva pasty naopak působí sterilním uklidňujícím dojmem, přičemţ 
to, ţe se objevuje na červeném pozadí, dotvrzuje její roli léku na neţádoucí krvácení 
dásní. Další významy zelené barvy jako symbolu naděje a přírody mohou jen posílit 
víru v léčivý účinek pasty. 
Nakonec se podívejme, jak tento televizní spot naplňuje Model odezvy chování 
podle Clowa a Baacka (2008), jenţ se zaměřuje na práci se strachem v reklamě.48 
Šot zdařile identifikuje negativní chování a závaţnost jeho následků – 
ignorování krvácení dásní jako příznaků paradentózy. Je tedy účinný v oblasti efektivity 
odezvy – navozením strachu přesvědčuje diváka o jeho zranitelnosti a důleţitosti léčby 
prostřednictvím pasty Parodontax. 
Jelikoţ s léčbou paradentózy nejsou spojeny významnější náklady odezvy, proti 
nimţ by měl spot vystupovat, ani nutnost posílit divákovu víru v osobní schopnost se 
léčit, lze konstatovat, ţe tento televizní spot naplňuje podstatné oblasti Modelu odezvy 
chování. 
Ani v tomto případě však nelze přesvědčivě tvrdit, ţe míra odporu a strachu 
vyvolaná u diváka nepovede k odmítnutí daného reklamního sdělení.  
 
                                                 
47
 Pro detailní rozbor uvedené typologie viz kap. Typologie emotivních příběhů. 
48
 Pro detailní popis a vyobrazení Modelu odezvy chování viz kap. Motiv strachu. 
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7.5 Reklama na nápoj Kofola 
 
Údaje o reklamě 
Značka: Kofola 
Výrobek: nápoj Kofola 
Rok uvedení: 2006 
Základní emoční apely: vtip, dítě 
 
Vánoční reklama na nápoj Kofola je zaloţena na vtipném příběhu bez zřejmé 
spojitosti s produktem.
49
 Tatínek s dítětem se vypraví do lesa pro stromek a tatínek 
holčičce vypráví, ţe kdyţ vydrţí na Vánoce nejíst, uvidí zlaté prasátko. Při řezání 
stromku pak holčička konstatuje, ţe ona nemusí vydrţet, ţe uţ prasátko vidí. Tatínek se 
ohlédne, v šoku odhodí pilu a vzápětí jej vidíme, jak s dívenkou v náruči utíká před 
rozlíceným divočákem. Na konci se objeví lahev Kofoly se sloganem: „Uţijte si ty 
pravé české Vánoce se vším všudy. Kdyţ je milujete, není co řešit.“ 
Reklama vyuţívá asociativního modelu práce s emocemi.50 Je postavena 
výhradně na humorném příběhu bez jakéhokoli racionálního vztahu k nápoji Kofola. 
S výrobkem je spojena pouze okrajově a smyslem reklamního sdělení je vyvolat 
příjemné pocity v návaznosti na značku Kofola. 
Daný emotivní příběh přináleţí k modelu Pozitivního přechodu dle Younga a 
Kastenholze (2004).
51
 Ten je charakteristický přechodem z nízké úrovně pozitivních 
emocí do vyšší úrovně. Rodinná vánoční scénka sama o sobě vyvolává kladné emoce, 
ale ty se zvýší ve chvíli, kdy je divákovi odkryta vtipná pointa příběhu, tj. tatínek uzří 
divočáka. Právě v tento okamţik by se v příběhu měla objevit značka, aby sklidila 
zásluhu za pozitivní emoční přechod. Daný postup by odpovídal popisovanému modelu, 
v němţ má značka sehrávat úlohu herce ve vedlejší roli, tzn. mít zodpovědnost za zvrat 
v zápletce a objevit se na hranici mezi nízkým a vyšším emočním stavem. Tím, ţe je 
značka v této reklamě identifikována aţ na konci spotu (hraje zde spíše úlohu 
                                                 
49
 Pro přehrání reklamy viz DVD v příloze č. 7 v přílohové části. Reklama je dostupná také z webové 
adresy - http://www.youtube.com/watch?v=PJivC81pRDA&NR=1. 
50
 Viz modely práce s emocemi dle Gerarda J. Tellise v kap. Poměr emocí a racionality. 
51
 Pro detailní rozbor uvedené typologie viz kap. Typologie emotivních příběhů. 
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producenta typického pro model Trvalých emocí, který přináší divákovi humorný 
příběh, aniţ v něm účinkuje), se vystavuje riziku, ţe vtipný příběh převáţí nad 
sdělením, neboť si divák nespojí pozitivní emoce s výrobkem. Z osobní zkušenosti 
mohu konstatovat, ţe jsem si tento humorný televizní šot zapamatovala, ale nevěděla 
jsem, ţe se jedná o značku Kofola. 
Základními emočními apely jsou v tomto příběhu humor a dítě. Roztomilá 
holčička s tatínkem navozují příjemnou vánoční atmosféru. Vtipná zápletka pak 
v divákovi posiluje pozitivní emoce. Nicméně, to, ţe je značka odhalena v nesprávnou 
dobu a příběh nemá spojitost s výrobkem (s jeho vlastnostmi, výhodami pro zákazníka 
či osobním obohacením díky němu), můţe zde docházet k převáţení humoru nad 
komunikovaným sdělením.   
 
7.6 Reklama na termínovaný účet Komerční banky 
 
Údaje o reklamě 
Značka: Komerční banka 
Výrobek: termínovaný účet 
Rok uvedení: 2009 
Základní emoční apely: vtip 
 
Jiným příkladem humorné reklamy, a dle mého názoru lépe zvládnuté práce 
s emocemi, je televizní spot na termínovaný účet od Komerční banky.52 Jedná se o 
vtipný příběh s motivem svatebního obřadu. Do svatební síně vchází krásná mladá 
nevěsta a v dolní části obrazovky se zobrazí nápis „Komerční banka uvádí“. Ve chvíli, 
kdy nevěsta podá ruku svému vyvolenému a oddávající se táţe ţenicha, zda vstupuje do 
svazku manţelského z upřímné lásky, vidíme, ţe si dívka bere starého usměvavého 
dědu, který nadšeně přikyvuje. Kdyţ se oddávající obrátí na nevěstu s toutéţ otázkou, 
dívka se rozesměje a odvětí, ţe si jej bere pro peníze. Oddávající k tomu dodá, ţe je 
tedy vše v naprostém pořádku, načeţ nám samotný děda do kamery vysvětlí: „Všichni si 
                                                 
52
 Pro přehrání reklamy viz DVD v příloze č. 7 v přílohové části. Spot je dostupný také 
na webových stránkách Komerční banky - http://www.kb.cz/cs/com/press/commercials/11.shtml. 
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mě berou jenom pro peníze. Jsem spoření od Komerčky.“ Reklama je zakončena logem 
Komerční banky a slovy: „I vy můţete mít termínovaný účet s garancí předčasného 
výběru bez sankcí. Přijďte do Komerčky.“ 
Televizní šot je příkladem explicitního modelu práce s emocemi.53 Vtipný příběh 
vyvolávající pozitivní emoce je závěrečným sloganem doplněn o racionální zdůvodnění, 
proč si vybrat právě spořící účet od Komerční banky, tj. nabídka předčasného výběru 
z účtu bez sankcí.  
Z pohledu typologie emotivních příběhů dle Younga a Kastenholze (2004) se 
jedná o model Pozitivního přechodu, kdy jsou pozitivní emoce navozené svatební 
scénkou vystupňovány vtipnou pointou. Oproti předešlé reklamě na Kofolu, která 
organizací emocí také odpovídala modelu Pozitivního přechodu, zde však značka 
skutečně sehrává úlohu herce ve vedlejší roli, jeţ je pro daný model specifická. Stařík 
sám sebe identifikuje jako výrobek a značku – „Jsem spoření od Komerčky“ – a učiní 
tak přesně ve chvíli, kdy u diváka vrcholí pozitivní emoce z vtipné zápletky, takţe si 
značka můţe úspěšně přisvojit zásluhu za vyvolání příjemných pocitů. 54 
Emoční apel této reklamy je tedy zaloţený výhradně na humorném příběhu. 
Nedochází však k moţnému převáţení vtipu nad značkou, jako se tomu stalo v případě 
reklamy na Kofolu, neboť jednak je značka identifikována v pravou chvíli a za druhé je 
vtipná zápletka tematicky provázána s výrobkem - staříka si stejně jako spořící účet 
Komerční banky všichni berou pro peníze. Značka Komerční banky se navíc objevuje 
na začátku i na konci spotu, takţe ji divák těţko můţe přehlédnout. 
 
   
 
  
                                                 
53
 Viz modely práce s emocemi dle Gerarda J. Tellise v kap. Poměr emocí a racionality. 
54
 Pro detailní rozbor uvedené typologie viz kap. Typologie emotivních příběhů. 
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Závěr 
 
Cílem mé diplomové práce bylo ukázat, jakou roli hrají emoce v rámci 
persvazivní komunikace v reklamě a jak s nimi na základě této jejich úlohy nakládají 
reklamní tvůrci v televizi. Ve svém výzkumu jsme se zaměřili jak na teoretickou, tak na 
praktickou stránku vyuţívání emocí v reklamě a dospěli jsme k následujícím závěrům.   
Práce s emocemi v televizní reklamě je, jak jsme viděli, často zaloţena na 
osvědčených emotivních apelech, jako jsou výrazné vizuální a zvukové vjemy, motivy 
strachu, humoru, erotiky či přítomnost dětí (potaţmo mláďat). 
Emotivně zaloţené reklamy zároveň různě kombinují pocitovou a rozumovou 
sloţku. Při hodnocení poměru mezi mírou emocionality a racionality v reklamě jsme 
vyuţili modelů práce s emocemi dle Gerarda J. Tellise (2000). Na praktických 
příkladech jsme si ukázali explicitní model, který emotivní sdělení doplňuje o 
racionální argumenty ve prospěch značky; model implicitní, jenţ kombinuje pocitovou 
sloţku s demonstrací vlastností produktu, avšak bez zdůvodňujících tvrzení; a nakonec i 
model asociativní, který je zaloţen převáţně na vyvolání ţádoucích emocí ke značce 
bez přímé racionální spojitosti s ní. 
Z hlediska emotivní struktury reklamních příběhů se nám osvědčila reklamní 
typologie Chucka Younga a Johna Kastenholze (2004). Analyzované televizní reklamy 
bylo moţno víceméně přesně roztřídit do jednotlivých typů příběhů, jimţ ve většině 
případů odpovídala i specifická úloha značky. V praxi jsme si tak ukázali, jak funguje 
model Emočního zvratu (značka jako hvězda), Pozitivního přechodu (značka jako 
herec ve vedlejší roli), Výstavby (značka jako reţisér) a Trvalých emocí (značka jako 
producent). 
Srovnání reklam na Kofolu a termínovaný účet od Komerční banky nám pomohlo 
demonstrovat, jak se můţe v reklamě stát, ţe emotivní humorný příběh převáţí nad 
samotnou značkou, není-li vztaţen k samotnému produktu a je-li značka identifikována 
v nepravý čas. 
Reklamy zaloţené na strachu (protikuřácká kampaň britské Národní zdravotní 
sluţby a zubní pasta Parodontax) nám zase umoţnily praktický rozbor Modelu odezvy 
chování dle Kennetha E. Clowa a Donalda Baacka (2008) a ukázaly, jak lze více či 
méně úspěšně vyuţít emocí strachu v reklamním sdělení. Kritériem efektivní reklamy 
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postavené na strachu přitom byla míra, do jaké ta která reklama zahrnovala různé 
aspekty daného modelu. 
V analyzovaných reklamách jsme se vedle práce s vizuálním obrazem soustředili 
také na různé způsoby emotivního vyuţití zvuku. Na praktických příkladech jsme si 
opět demonstrovaly, ţe vyuţití akustických obrazů lze v reklamě rozdělit do tří 
kategorií tak, jak je vymezuje Kroeber-Riel (1993). Jedná se o audiovizuální obrazové 
jednotky, samostatné akustické obrazy a hudební doprovod, jeţ je teprve reklamou 
propojen s vizuálními obrazy. 
Z uvedeného vyplývá, ţe analyzované reklamy nám umoţnily prakticky aplikovat 
kaţdý z modelů práce s emocemi, jeţ jsme si popsali v teoretické části mé diplomové 
práce. Na specifických příkladech jsme si ukázali, jak reklamní tvůrci více či méně 
úspěšně vyuţívají těchto modelů v praxi. Z teoretického i praktického hlediska jsme 
tedy naplnili cíl mé diplomové práce, jímţ bylo zohlednění role emocí a způsob jejich 
vyuţití v rámci televizní reklamy.  
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Resumé 
 
The goal of my diploma thesis was to explore the role of emotions in the 
persuasion processes of television commercials. In the text above, we have addressed 
both the theoretical, and the practical side of the use of emotions in TV advertising, on 
the basis of which, we can summarize the following conclusions. 
Marketing specialists use various emotional appeals to address and persuade their 
target audience. Very common among these appeals are visual and acoustic effects, 
motives of fear, humor, and sexuality, as well as the presence of children or young 
animals in the television spots. Each of these appeals we have analysed and applied into 
practice in my diploma thesis. 
Marketing experts, however, employ not only emotional, but also rational 
techniques in their persuasive communication. The extent, to which emotional appeals 
outweigh the rational ones, or vice versa, can be best described by applying the TV 
commercial models designed by Gerard J. Tellis (2000). Explicit, implicit and 
associative models, as he calls them, each rely on addressing the audience´s emotions, 
but as we move from explicit to associative model, the role of emotions increases, while 
the rational arguments are rather suppressed.  
Concerning the work with emotions in TV commercials itself, we have analyzed 
four different emotional structures of TV spots from Chuck Young and John Kastenholz 
(2004). These emotional models are called Emotional Pivot (brand as a star), Positive 
Transition (brand as a support actor), Build (brand as a director), and Sustained Emotion 
(brand as a producer). 
All of the advertising models mentioned above, both by Tellis, and Young and 
Kastenholz, have been successfully applied into practice through our analysis of 
selected TV spots. Based on the previous theoretical research, we have demonstrated on 
specific examples, how the commercial creators work with emotions in practice. 
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Přílohy 
 
Příloha č. 1: Stadia připravenosti k nákupu (tabulka) 
 
 
 
Zdroj: Vysekalová, Komárková, 2002, s. 157  
Vnímání
• Seznámení se s výrobkem, podnikem, 
povšimnutí si propagačního sdělení
Pozornost
• Vzbuzení pozornosti mezi ostatními 
propagačními sděleními, očekáváními
Poznání
• Zprostředkování informací o výrobku, podniku
Postoj
• Zjišťování kladné nebo záporné odezvy na 
výrobek a její příčiny
Preference
• Dávání přednosti výrobku před ostatními, 
důvěra ve výrobek, jeho kvalitu
Přesvědčení
• Vzbudit přesvědčení o důležitosti koupě 
výrobku, vést k rozhodnutí o koupi
Kupní 
jednání
• Konkrétní kupní jednání v určitém čase a na 
určitém místě
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Příloha č. 2: Grafické znázornění modelů struktury emocí v reklamě (graf) 
 
 
 
Zdroj: Young, Kastenholz, 2004, s. 40 
 
Popisek: 
Obrázek 1 (FIGURE 1) 
Různé emoční struktury (Different emotional structures) 
Emotional Pivot – brand as star Emoční zvrat – značka jako hvězda 
Negative emotion Negativní emoce 
Positive emotion  Pozitivní emoce 
Brand (star) Značka (hvězda) 
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Positive transition – brand as support 
actor 
Pozitivní přechod – značka jako herec ve 
vedlejší roli 
Brand (support actor) Značka (herec ve vedlejší roli) 
 
 
Build – brand as narrator or director Výstavba – značka jako vypravěč nebo 
reţisér 
Brand (director) Značka (reţisér) 
 
 
Sustained emotion – brand as producer Trvalé emoce – značka jako producent 
Brand (producer) Značka (producent) 
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Příloha č. 3: Citace ze Zákona č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o změně a 
doplnění zákona č. 468/1991 Sb., § 2, odst. 3. (text) 
 
„Reklama nesmí být v rozporu s dobrými mravy, zejména nesmí obsahovat jakoukoliv 
diskriminaci z důvodů rasy, pohlaví nebo národnosti nebo napadat náboţenské nebo 
národnostní cítění, ohroţovat obecně nepřijatelným způsobem mravnost, sniţovat 
lidskou důstojnost, obsahovat prvky pornografie, násilí nebo prvky vyuţívající motivu 
strachu. Reklama nesmí napadat politické přesvědčení.“ 
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Příloha č. 4: Obecné poţadavky na reklamu (graf) 
 
 
Zdroj: Vysekalová, Komárková, 2002, s. 149  
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Příloha č. 5: Postoj k reklamě se sexuálními motivy (graf) 
 
 
Zdroj: Vysekalová, Komárková, 2002, s. 147 
 
Příloha č. 6: Postoje k reklamám se sexuálními motivy (muţi, ţeny) (graf) 
 
 
Zdroj: Vysekalová, Komárková, 2002, s. 147 
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Příloha č. 7: DVD s analyzovanými televizními spoty (DVD) 
 
 
 
